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Farkh piyasa yapllannda, firmalar ayIsmdan en kritik kararlardan bir tanesi, mal 

ve hizmetin satilabilecegi uygun fiyatm belirlenmesidir. Aksi takdirde OImasi 

gerekenden du~iik fiyat belirlenmesi talep fazlalIgma, yiiksek belirlenmesi ise arz 

fazlahgma yol aymaktadrr. Aynca finnanm fuettiklerini karlI bir ~ekilde satmasI, 

bununla birliktede mu~teri memnuniyeti yaratacak bir fiyatm uygulanmasl son derece 

onemlidir. Bu nedenlerle bir mal veya hizmeti hangi fiyattan satacagmI belirlemek daha 

genel olarak uygulayacagi fiyatlama stratejisini belirlemek, firmanm alacagl en onemli 

karardrr. KarmI maksimize etmeye yall~an frrma, tUketici artIgmdan daha fazlasllll 

almaya yah~rr ve fiyatlama stratejisini de bu amay dogrultusunda belirler. Bu 

nedenlerden otfuil., fiyat farkhla§tIrmasl, frrmalar tarafmdan tercih edilen fiyatlama 

stratejilerdendir. 

Tfukiye'de GSM §irketlerinin uyUncu derece fiyat farkhla§trrmasl stratejisi 

kullanarak uyguladIklan fiyatlama stratejisinin yIktI ve refah etkilerini belirlemeye 

doniik bu yah§ma, farkh mu§teriler iyin farkh tarifeler uygulamasmm, beklenildigi gibi 

istatistiksel olarak anlamh bir §ekilde mu§terilerin daha ucuza daha yok konu~tuklarmI 

gostermektedir. Bu nedenle, bu ye§it bir fiyatlama stratejisinin yaratbgl yIktI ve refah 

etkileri aylsmdan ba~anh oldugu soylenebilir. 
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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. 



ruRi VE ENSTiTU ONAYI 

MeItem ERDOGAN'm "Bir Fiyatlama Stratejisi Olarak D~iincii Dereceden Fiyat 
Farkhla~tIrmaSl: Tiirkiye'de GSM Sektoriine ili~kin Bir Uygulama" ba~hkh tezi 8 
Agustos 2008 tarihinde, a~agldaki juri tarafindan Lisansustu Egitim Ogretim ve Smav 
Y6netmeliginin ilgili maddeleri uyannca, iktisat Anabilim Dalmda Doktora tezi olarak 
degerlendirilerek kabul edilmi~tir. 

Dye (Tez Dam~mam) 

Dye 

Dye 

Dye 

Dye 

Prof.Dr.Kemal YILDIRIM 

Prof.Dr.Mustafa 6ZER 

Prof.Dr.Salih ~iM~EK 

Do~.Dr.Kerim BANAR 

Do~.Dr.Muharrem AFSAR 

olu D niversitesi 
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii 



VI 

i<;iNDEKiLER 

oz.......................................................................................................................... ii 
ABSTRA.CT .......................................................................................................... iii .. . .. .. 
JURI VE ENSTITU ONA YI.............................................................................. iv .. . 
OZGE<;MI~ •••.. : ••••.•••.• :...............................••.•••..•...•.•.•.•........•..•.•..•..•.•.•.•.•.••.•...•. V 

T ABLO LAR LISTESI........................................................................................ X . . . 
~~~LER LISTESI.......................................................................................... xi 
GIRlS................................................................................................................... 1 

BiRiNci BOLUM 

FiYATLAMA STRA.TEJiLERi 

1. FiYATLAMA STRA.TEJiLERi TANIMI, KAPSAMI VE ONEMi ..................... 3 
. . . .. .. 

2. FIYATLAMA STRATEJILERI VE TURLERI ...................................................... 6 

2.1. Maliyete Dayab Fiyatlama Stratejileri ............................................................. 6 

2.1.1. Marjinal Maliyet FiyatlamaSI .................................................................... 6 

2.1.2. Artan Maliyet FiyatlamasI (Incremental Pricing) .................................... 9 

2.1.3. Ba~aba~ Fiyatlama .................................................................................... 12 

2.1.4. Mark-up Fiyatlama ................................................................................... 14 

2.2. Piyasa Giiciine Gore Fiyatlama Stratejileri ................................................... 20 

2.3. Pazara Yeni Giren Uriine Uygulanan Fiyatlama Stratejileri ....................... 23 

2.3.1. Pazara Niifuz Etme Stratejisi ................................................................... 24 

2.3.2. Pazarm KaymagInJ Alma Stratejisi ......................................................... 25 

2.4. Stratejik Davra~m YaplSma Gore Fiyatlama Stratejileri.. ........................ 26 

2.5. Y IkIcl Fiyatlama ................................................................................................ 27 

2.6. Limit Fiyatlama ................................................................................................ 32 

3. FiYATLAMA STRA.TEJiLERiNi BELiRLEYEN ETMENLER ...................... 37 

3.1. Piyasa Yaplsl ..................................................................................................... 37 

3.1.1. Tam Rekabet Piyasalan ........................................................................... 38 

3.1.2. Tekel Piyasalan ......................................................................................... 40 



Vll 

3.1.3. Tekelci Rekabet Piy"asalan ..•.••..••••••.....•..•.....•.•.•..••.•.•••.....••...••.............••• 41 

301e40 Oligopol PiyasaJar •••.•••.•••••••••••••••••••••••..•.•••....•.•..••.•..••.•.•.••...•.•.•••••.•.•.•••••• 42 

3.2. pazarlama Karmasl ..........................................•....•...........•.....•.....•..•...........•... 43 

3.3. Mamul Y a~am Omrii •.•.••.••.........••.....•.••••••••••........•....•..••.••.....•..•.••......•.......•... 45 

3.4. Uretim Maliyetleri .... _ .............•.............................•..•............•.•..............•...•..... 47 

4. FiYATLAMA STRATEJiLERiNE DEVLETiN MUDAHALELERi .....•....••.... 48 

4.1. Taban Fiy"at Uygulamasl .................................................................................... 50 

4.2. Tavan Fiy"at Uygulamasl ..•..•...•......•..••.•••.••..•......•.........•..••...•.••.•...•...•.•.•...•..... 52 

4.3. Fiy"at Siibvansiy"onu ...•.•••.•.....••...••••.•.•.•••••.•.•••...••..•••..••••.....•••.•.•.....••.•••.•••.••.••. 54 

4.4. Vergi Politikalan •.....••...•.....•.•..••...•..•••...•..••.•....••..•.......•..••...•.•.•...•.••...•.........•. 54 

iKiNci BOLUM 

FIT AT FARKLILA~TIRMASI 

1. FIT AT F ARKLILA~TIRMASININ T ANIMI VE KO~ULLAR .............•..........• 58 

1.1. Fiyat FarkWa~tIrmaslnln TanlIDl ...........•.............•..•...............•.•...............•..... 58 

1.2. Fiyat Farkllla~tJrmasmln Ko~ullan ................................................................. 61 

1.2.1. Eksik. Rekabet ••...•.....•....•.•...•••..•...••.•••••.•...•.••.•..•..•.•.••....•.•.•.•.•..•.••.••.•.•.•.•. 61 

1.2.2. Fiyat Esnekligi ........................................................................................... 63 

1.2.3. Arbitraj ........................................................................................................ 64 

2. FIT AT F ARKLILA~TIRMASININ <;E~iTLERi ................................................ 68 

2.1. Birinci Dereceden (Tam) Fiyat Farkhla~tIrmasl ............................................. 68 

2.2. iltinci Dereceden Fiyat Farldlla§ormasl .......................................................... 71 

2.3. U tyiincii Dereceden Fiy"at Farkhla~tInnasl ....................................................... 73 

2.3.1. Ters Esneklik Kurab ••.••.••....••..•••..••...••..•..•.•..•..•..•••.••..•....•....•.•......•.•.•.••.• 75 

3. UYGULAMADA FiYAT FARKLILA~TIRMALARI ......................................... 78 

3.1. <;ift Yonlii Tarife (Two Part Tarift) ......•.•..••..••..............•...........•....•.•............. 78 

3.2. Blok Fiyatlama veya Miktar indirimi ..••••••.•..••.••.•.•••..•....•.•.•...•.•.....••.•.•.• u ..... 82 

3.3. Bagb SatJ.§Jar (Tie-in Sales) ........................................................ 0 .•••••••••••••••••••••• 83 

3.4. Bolgesel Fiy"at Farkhla~tIrmasl .•••...•.•.••..•••..•...•.•..•.......•...•.•.•.•........•.....•.•.•.•.•• 89 



V111 

3.5. ZamanIararasl Fiy'atlama Stratejisi ................................................................ 91 

3.5.1. Teknolojisi ileri Maim Fiy'atlandlnlmasl ................................................ 93 

3.5.2. Talep Y ogunluguna Gore Fiyatlama (peak Load Pricing) ................... 94 
. . . 

4. FlY AT F ARnILA~TIRMASINm ETKILERI .................................................. 97 

4.1. Refah Etkisi .................................................................................................. 0 •••• 98 

4.2. C:;lkn Etkisi ....................................................................................................... 1 00 

5. FiYAT FARKLILASTIRMASI iLE FiYAT DAGll.JMI ARASINDAKi FARK •••.•• 108 

Uf;UNCU DERECEDEN FiYAT FARnILASTIRMASINm TiJRKiYE GSM 
SEKTORUNDE UYGULAMASI 

1. ARA~TIRMANIN AMACI ............................................................. 0 ••••••••••••••••••••• 111 
.. . 

2. ARA~TIRMANIN YONTEMI ............................................................................... 111 
.. . . 

3. ARA:)TIRMANIN OZELLInERI ..................................................................... 112 
...... 

4. ARA~TIRMANIN GEc;::E~ILIGI •.•.••.••.....•..•..•..•.•••.....••••.•....••.•••.••••..•••••....•••. 114 

5. BULGULAR ............................................................................................................ 114 

5.1. Demografik Ozellikler ..................................................................................... 115 

5.2. Ogrenim Bilgileri ............................................................................................. 116 

5.3. GSM HattI Sahipligine ili~kin Genel Bilgiler ............................................... 117 

5.4. Tarife UyeJigi ................................................................................................... 118 

5.5. Tarife SonrasI Aybk TopJam GSM Harcamasl ••......•.••....•.•..•.••...••••..•••••..••.• 119 

5.6. Operator Bazmda Tarife Sonrasl Aybk Konu~ma Siiresi. ••..••..•.•.••••.•.....••.. 120 

5.7. Tarife Fiy'atlamasmdan Memnnniy'et .................................................. & •••••••••• 121 

5.8. Tarife uyeliginden dolaYI tasarruf edilen geIirin harcama dagdlml ........... 122 

5.9. Tarife se~iminde goz oniinde tutulan kriterler .............................................. 123 . 

5.10 .. SMS kullanma nedenleri ............................................................................... 124 

5.11. Hipotezlerin Smanmasl .................................................................................. 125 

5.12. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiy'atlama Stratejilerinin Etkileri; Cinsiyet, 

Ogrenim Sekli, Ogrenim Goriilen Bijliim SlDlfve Universite ili~kisi .• 127 

5.13. GSM Sektijriinde Uygulanan Fiy'atlama Stratejilerinin Etkileri ve GSM 

Harcama Toplaml ..................................................................................... 130 



IX 

5.14. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri ve Ayhk 

ki§isel GelirlHar~bk ve Aybk Aile Geliri ile ili~kisi ............................... 131 

5.15. Korelasyon Analizi ........................................................................................ C/ 133 

SONU<; ................................................................................................................... 136 

EKLER ................................................................................................................... 142 

KA YNAK<;A ..•....•.....•.•.•.•...•...•.••................•......•.......•..•..•........•......•.......•..•....••••.•...•• 147 



x 

TABLOLAR LisTESi 

Tablo 1.1 En Uygun Mark-up 19 

Tablo 1.2 Piyasaya Yeni Girecek Urline Ait Fiyatlama Stratejileri 23 

Tablo 3.1 Demografik Bilgiler 115 

Tablo 3.2 Ogrenim Bilgileri 116 

Tablo 3.3 GSM HattI Sabipligi, Sliresi, OperatOrii, Tiirii ve AylIk Harcama 117 

Tablo 3.4 Tarife Uyeligi 118 

Tablo 3.5 Tarife Uyelik Sliresi (ay) 119 

Tablo 3.6 Tarife Dakika Ucreti Bilgi Duzeyi 119 

Tablo 3.7 Tarife Somasl AylIk Toplam GSM Harcamasl 120 

Tablo 3.8 Operator Bazmda Tarife Somasl Ayhk Konu~ma Sliresi 120 

Tablo 3.9 Tarife SomaSl Dakika Ba~ma Daha Ucuza Konu~tugunu DU~Unen 121 

Tablo 3.10 Tarife Fiyatlamasmdan Memnuniyet 122 

Tablo 3.11 Tarife Uyeliginden DolaYl Tasarruf Edilen Gelirin Harcama DagllllTIl 122 

Tablo 3.12 Tarife Se9iminde Goz OnUnde Tutulan Kriterler 123 

Tablo 3.13 Ki~isel ileti~imde SMS Kullanma Nedenleri 124 

Tablo 3.14 Hipotez Testleri 126 

Tablo 3.15 U9Uncu Dereceden FiyatFarkhla~tmnasl Etkileri ve Cinsiyet T 127 
Testleri 

Tablo 3.16 U9Uncu Dereceden Fiyat Farldllaf;tmnasl Etkileri ve Ogrenim Sekli T 128 
Testleri 

Tablo 3.17 U9Uncu Dereceden Fiyat Farklli~tmnasl Etkileri ve Ogrenim 128 
Goriilen Boliim T Testleri 

Tablo 3.18 U9Uncii Dereceden Fiyat Farklll~tmnasl Etkileri v~ Ogrenim 129 
Goriilen S1ll1f Anova Testleri 

Tab10 3.19 U9Uncfi Dereceden Fiyat Farkhla~tmnasl Etkileri ve Ogrenim 130 
Goriilen Universite Anova Testleri 

Tablo 3.20 U9Uncu Dereceden Fiyat Farkllla~tmnasl Etkileri ve AylIk GSM 131 
Harcama Toplaml Anova Testleri 

Tablo 3.21 U9Uncii Dereceden Fiyat Farkhl~tmnasl Etkileri ve Ayhk Ki~isel 132 
GelirIHar9hk Anova Testleri 

Tablo 3.22 U9Uncu Dereceden Fiyat Farkltla~tmnasl Etkileri ve AylIk Aile 133 
Geliri Anova Testleri 

Tablo 3.23 Regresyon Analizi 134 



~E.KiLLER LisTESi 

Sekill Ba~aba~ NOktaSl 

Sekil2 Talep Esneklikleri ve Markup Fiyatl 

Sekil3 YOOCl Fiyatlama 

Sekil 4 Limit Fiyatlama 

Seki15a KIsa Donem Kar Maksimizasyonu Stratejisi 

Sekil5b Limit Fiyatlama Stratejisi 

Sekil 6 Limit Fiyatlama 

Sekil 7 Tam Rekabet Piyasalan 

Sekil 8 MamUl Y ~am Omrli 

Sekil9 Taban Fiyat 

Sekill0 Tavan Fiyatl 

Sekilll Birinci Derece veya Tam Fiyat Farkllla~trrmasl 

Sekil12 ikinci Derece Fiyat FarklIla~trrmasl 

Sekill3 U9WCU Dereceden Fiyat Farkllla~trrmasl 

Sekil14 Standart Tekelci Fiyatlama 

Sekil 15 C;ift Yonlu Tarife 

Sekil16 Birinci Dereceden Fiyat FarklIl~trrmasl 

Sekil 17 Birlikte SatI~ Stratejisi 

Sekil18 Kanna-Birlikte satI~ Yontemi 

Sekil19 Zamanlararasl Fiyat Farkllla~trrmasl 

Sekil20 Talep Yogunluguna Gore Fiyatlama 

Sekil 21 Rezervasyon Fiyatt 

Sekil 22 C;Iktl Miktan ile Refah Arasmdaki ili~ki 

xi 

14 

20 

30 

34 

35 

35 

36 

39 

46 

51 

53 

70 

72 

75 

80 

80 

85 

86 

87 

93 

97 

104 

106 



1 

Firmalar karlanm maksimize etme amaclyla ge~itli fiyatlama stratejilerini, 

firmarun i9inde faaliyet gosterdigi piyasa yaplsma, iiriinlin mamul ya~am omriine, 

liretim maliyetlerine ve pazarlama karmasl olarak tammlanan yer, promosyon-dagltIm 

kanallarI, fuiin ve fiyatm birbirleriyle etkile§imine bagh olarak maliyete, piyasa 

glicline, iiriiniin pazara yenilerin girmesine ve stratejik davram§m yaplsma gore 

belirlemeye 9ah;nr. 

Mal ve hizmetlerin yogun rekabete konu oldugu gliniimiiz dlinyasmda, frrmalar 

a9lsmdan en onemli konulardan birisi, liretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere, firmanm 

beklentileri dogru1tusunda satIlabilmesidir. Bu amacm gergekle§tirilebilmesi, yogun 

rekabet altmdaki frrmalann, ge~itli fiyatlama stratejileri kullamnnm gerekli kllmaktadrr. 

Ozellikle ileri teknolojili tiiketim mallarmda bu durum daha belirgin hale gelmektedir. 

Giiniimiizde gen;ek ya~amda biryok piyasada faaliyette bulunan firmalar 

piyasalarm tam rekabetyi yaplda olmamasl nedeniyle degi§en derecelerde fiyat 

yaplCldrrlar. Bu nedenle, karlanm arttmnaya yah~an frrmalar iyin yaygm 

uygulamalardan biri biitiin mii§teri gruplarma tek bir fiyat uygulamaktansa, farkll 

fiyatlar uygulamaktrr. Ciinkii, farklt tiiketiciler, farkh gelir, zevk ve tercihlere ve soz 

konusu mal i9in farkll fiyat odeme arzusuna sahiptirler. Firmalar tarafmdan uygulanan 

ve her bir grup tiiketici i9in tek bir fiyat igermeyen, fiyatlama stratejilerinden birisi de 

fiyat farkhl~trrmasldrr. 

Maliyetler aym olmak kaydlyla, tek bir frrmanm farkll gruplara, farkh fiyat 

uygulamasl olarak basitge tammlanabilecek fiyat farklIla§trrmasmm; birinci, ikinci ve 

U9iincii dereceden olmak iizere iiy ge§idi bulunmaktadlr. Firmalar bu uy farkll fiyat 

farklIla§trrmasilll, tiiketicileri talep esnekliklerine gore alt pazarlara ayrrmada 

kullanrrlar. Bu uygulamalarda temel ama9; tiiketici artIgmm daha buyfik bir klsIDlm, 

lireticilere aktararak firma kanm arttrrmaktrr. 
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Uyfincii dereceden fiyat farkhla§trrmasl ile frrmalar tiiketicilerini, bir gruba dahil 

olmak kaydlyla, talep esnekliklerine gore alt pazarlara aymp, tiiketicilerin iirfine odeme 

arzusunda olduklan fiyat hakkmdaki asimetrik bilgiyi ortadan kaldrrma suretiyle 

iiIiinlerine karlarml arttrrmalanm saglayacak dogru fiyau koyarlar. 

GSM sektorfinde faaliyet gosteren firmalann ii9fincii derece fiyat farkhla§t1rmasl 

stratejilerinin, yllctl ve refah etkilerinin degerlendirilmesine doniik bu yalI§mamn birinci 

boliimfinde; frrmalar iyin biiyiik oneme sahip fiyatlama stratejilerinin tanlml, kapsamI, 

onemi, tiirleri, stratejilerin nelere bagh olarak degi§tigi ve fiyatlama stratejilerine 

devletin miidahaleleri ile bu miidahalelerin sebepleri aynnuh olarak verilmeye 

yall§llm1§Ur . 

Cah§manm ikinci boliimfinde; fiyatlama stratejilerinden biri olan fiyat 

farklIla§trrmasl iizerine yogunla§llm1§, tannm ko§ullan ve ye§itleri verildikten soma 

uygulamada kar§1ffi1za nasil y1kilgl incelenmi§tir. Ardmdan, fiyat farklIla§trrmasmm 

etkileri irdelenmi§ ve yogu zaman birbirlerinin yerine kullanIlan ancak farkh anlamlara 

sahip olan fiyat fakllla§tIrmaSI ile fiyat da~hm1 arasmdaki fark ortaya konularak ikinci 

b51iim tamamlanmI§ur. 

U yfincfi boliimde ise fiyat farklIla§trrmasl <;e§itlerinden biri olan iiyiincii 

dereceden fiyat farkhla§tnmasl iiZerine bir ara§urma, GSM sektorfinde faaliyet gosteren 

Turkcell, A yea ve Vodafone frrmalarmm, iiniversite ogrencilerine uyguladIklan 

fiyatlama stratejisi iizerine geryekle§tiri1mi§tir. 



BiRiNci BOLUM 
FiYATLAMA STRATEJiLERi 

1. FiYATLAMA STRATEJiLERi TANIMI, KAPSAMI VE ONEMi 

3 

Bir mal veya hizmet iyin uygun fiyati belirleyebilmek, fmnalar aylsmdan en 

onemli konulardan biridir. Eski Dogu Blok'u illkelerinde hukiimetlerin, saVa§ oncesi 

donemde yaptlklan gibi, fiyatlan sosyal ve politik nedenlerden dolaYI yok d~iik 

belirlemeleri sonucunda, a§m talep ve sinirli m~terilerle; fiyatm yok yiiksek 

belirlenmesi durumunda ise satllamayan mallarm YIg11masi ve Olasl nakit ak1m1 krizi ile 

kar§l kar~aya kalmacaktrr. Uretilen tUm mallarm karh bir §ekilde satllmasl ve geride 

memnuniyetsiz mu§teriler dogurmayan bir fiyatm belirlenmesi, terazinin dengede 

durmasl gibi bir §eydir. Her iki kefeden birinde 90k fazla agrrhk terazinin bir tarafa 

yatmasma neden olacaktrr. Bu yiizden, belirli bir mal veya hizmetin fiyatl, talep ve 

aIZl1l1 dengeliyorsa iktisa19llar bu fiyan denge fiyan olarak tammlarlar1
• 

Her fuiiniin bir fiyatl vardrr, ancak her fmna sattlgI malm fiyatma karar 

verebilecek durumda degildir. Piyasada, fuiinler birbirinden farkh olmadlgI ve biryok 

rakibin oldugu durumlarda firmalann piyasa giicu yoktur ve piyasanm dayattlgI fiyat 

diizeyini kabul etmek zorundadrr. Ancak, firma ne zaman ba§anh pazarlama stratejileri 

geli§tirir ve buna bagh olarak piyasa guciine sahip olursa; 0 zaman fuiiniin fiyanm 

piyasada belirleme de aktif ro1 oynayacaktlr. Son zamanlara kadar fiyatlama kararlan 

sadece fmansal a9Idan ve genel anlamda, maliyetler ve karhhk k!sltlan altmda ele 

al1lllyordu. Bu yakla§lID, kriz donemlerinde ozellikle 9ift haneli enflasyon rakamlan, 

hammadde maliyetlerindeki artl§, yiiksek faiz oranlan, fiyat kontrolleri, artan rekabet, 

d~iik satm alma giicu ve tiiketicilik (tiiketicilerin ylkarlarlllln garanti alt1na almmasl 

amaClyla bireylerin ve bask! gruplanmn hareketi) gibi ekonomik ve rekabet 

ko§ullanndaki dalgalanmalar nedeniyle degi§mi§tir. Butiin bu faktorler, stratejik oneme 

sahip fiyat kararlanmn almmasmda onemli bir rol oynamaktadrr2. 

1 G. Nellis Joseph and Parker David, The Essence of Business Economics, (prentice Hall, Second 
Edition, 1997), s. 116 

2 Jean-Jacques Lambin, Strategic Marketing Management, (McGraw-Hill ntemational (UK) Limited, 
1997) s. 515 
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Andre Gabor fiyatlama stratejisini, fiyatlama ilkelerinin belirli bir zamanda 

belirli bir duruma uygulanmasl olarak tammlatnl~trr3. Fiyatlandmnada ~ok degi~ik 

ogeler goz oni.ine almarak, strateji kararlan almmaktadrr. Yeni mala olan talep egrisini, 

iiretim maliyetlerini, rakiplerin belirledikleri fiyatlan ve belirlenecek fiyata olasl 

tepkileri goz online aldIktan sonra iiri.inlin fiyatl kararl~trrIlrr. Fiyat, ne kan ~ok 

azaltacak ol~ude du~Uk olmah; ne de talebi ~ok du~iirecek ol~ude yUksek olmaltdrr4. 

Fiyatm iki i~levi vardrr. Birincisi, firmarun gelirini arttrrmasldrr. Fiyatm saWan 

miktarla ~arptlmasl, firmamn toplam gelirini ve iiretim maliyetlerine bagh olarak da 

frrmarun i~levlerini devam ettirip ettiremeyecegine karar verilmesini saglar. ikincisi ise 

ki birinci kadar onemlidir, fiyatm bir taymlama araCl olmasldrr. Taymlama, mevcut 

iiretimin tUketiciler arasmda odeme isteklerine ve kabiliyetlerine dayanarak 

gen;ekle~mesidir. Gelir ve zevkler gibi talebin diger ko~ullanum degi~medigi varsaYlIDl 

altmda, herhangi bir zamanda tUketiciler, daha ~ok iiri.in veya hizmeti ancak fiyatmm 

d~iirUlmesi sonucunda alacaklardrr. Buna dayanarak, tUketicilerin her zaman smrrh 

gelirleriyle maksimum memnuniyete ul~Ik1an ve her zaman mantIk1l ve rasyonel 

davrandIklarmt soylemek mUmki.in degildir. TUketiciler i~in onemli olan tek ~ey genelde 

fiyat degi~imleridir, ~UnkU sadece bunlara tepki gosterirler. 

Fiyat, hem ne kadar UrUnlin satllacagl konusunda hem de ne kadar iiri.infin 

ijretilecegi konusunda da belirleyici konumundadrr. Fiyatlarm yUkselmesi veya talebin 

artmasl durumunda, firma fusattan yararlamp daha ~ok para kazanabilmek i9in 

iiretimini arttrracaktrr. Bunun anlaml, yatmm projelerinin dogrudan ilgili mahn 

beklenen fiyatma bagh olacagldrr. Yatrrunm, yaplhp yapllmayacagl karanum 

almmasmda yatrrIm projesinin ge~erli oldugu donem iC;in fiyatmm ne olacagl gibi bazI 

kararlarm almmasl gerekmektedir. Uretim karan almdtktan ve yatmm geryekle~tikten 

sonra fiyatlama fizerinde yogunl~Ilrr. Bu yiizden, fiyat stratejisinin seyimindeki en 

buyUk esneklik planlama devresinde geli~mektedir. Buna bagh olarak, fiyatlama 

stratejisi yatmm planmm aynlmaz bir paryasl Olmalldrr. Genel anlamda, beklenen fiyat 

M. J Baker,., Marketing Strategy and Management, (Macmillan Press Ltd, Second Edition, 1992) s. 
382 

4 Mehmet OIUl;., Temel Pazarlama Kavramlan, (Beta, Birinci Basla, 2006), s. 250-251 
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yiiksek oldugu sfuece firmamn arz etmek istedigi miktar da fazla olacak ve bu yiizden, 

firmamn ula:;;maYl istedigi yatmm kapasitesi de daha geni:;; 0Iacak::tIr5
. 

Yoneticilerin fiyatlan nasll belirlediklerine ili:;;kin deneye dayall olarak yapllan 

bir90k ara:;;tmna, fiyau belirlerken yoneticilerin i:;;letmenin amaCilll goz online 

aldIklanru ortaya koymu:;;tur. Kaplan (1958), Shipley (1981), Jobber ve Hooley (1987), 

Samee (1987), Coe (1983, 1988, 1990) ve Diamantopoulos ve Mathews (1994) 

tarafmdan yapllan 9alI:;;malar, tamammda oImasa bile bir90k fmnamn kar 

maksimizasyonunu kendilerine yaygm bir :;;ekilde ama9 olarak aldIklanru ortaya 

koymu:;;tur. Bu 9ah:;;malar, aym zamanda bir90k fmnamn 90klu fiyatlama ama9lan 

uyguladIgmt, firma amaylanmn zaman i9inde degi:;;ebildigini ve ama9lann se9iminde 

gene firmamn fiyatlama gergevesinin neler oldugu fizerinde durmu:;;tur. 

Fiyatlama ama9lan fizerine yapllan 9all:;;malar, firmamn neyi ba:;;armaya 

yalI:;;tIgmt ortaya koyarken, firmanm bu amaylara nasll ula:;;acagmt ayIklamamaktadrr. 

i:;;te firmamn bu ama9lara ula:;;ma yollan fiyatlama stratejileri olarak tanImlanrr6
. 

Fiyatlama stratejisinin amaCl, diger firmalara gore kar:;;lla:;;trrmalI bir ustiinliik 

yaratmak ve bunu korumaktrr. Bu ise ideal olarak, gefl;ekle:;;tirilebilir kar marjilll 

saglayacak fiyat dlizeyinde 01u:;;turulabilir7. 

Fiyatlama, firmalann yonetim amaylanna uygun olarak belirlenmektedir. 

Firmanm, belirlenen amacma bagh olarak ne ge:;;it fiyatlama stratejisini uygulayacagma 

karar verilir. Firmalarm amaC1; karilll maksimize etmek, buylimek veya sau:;;larml 

arturmak olabilir. Firmalann amaylan her ne olursa olsun uygulayacaklan fiyat 

fizerinde etkisinin oldugu kesindir. Karml maksimize etmeye yall:;;an firma, piyasa 

payilll veya sau:;;larml artt1rmaya yarayacak farklI fiyatlar benimseyecektir. Bu durum, 

genel olarak, frrmarun azalan egimli talep egrisine sahip oImasmdan 

kaynaklanmaktadrr. Fiyatlarm daha du:;;Uk OImasI sau:;;larm artmasma ve piyasa paymm 

5 Nellis and Parker, a.g.e. , sl17 
6 Peter M Noble. and Thomas S. Gruca. 'Industnial Pricing: Theory and Managerial Practice', 

Marketing Science, Vo1.18, No.3, Special Issue on Managerial Decision Making (1999), s. 436 
7 Morris. Engelson, Pricing Strateji: An Interdisciplinary Approach, Quality Books Inc, 1995, s. 114 
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daha fazla olmasma neden olur. Buna kar~IIIk, daha kar odakh bir fIrma, satI~ gelirleri 

ile Oretim maliyeti arasmdaki farkl arttlrmak amaClyla Oretimini daha da klsma yoluna 

gitmeyi dii~linebilir8. 

Firmalarm, karlarInl artlrmak i9in uygulayabilecekleri ge~itli fIyatlama 

stratejileri mevcuttur. Hangi fIyatlama stratejisinin hangi a~amada uygulanaca~, UrUnlin 

durumu, fIrmanm faaliyette bulundugu piyasa yapISt, rakiplerinin davram~lan ve 

fIrmanm piyasa giicline bagh olarak da degi~iklik gosterecektir. 

2. FiYATLAMA STRATEJiLERi VE TURLERi 

Bu bOliimde piyasa giiciine sahip firmalann uyguladtklan fiyatlama stratejileri 

aytklanacak ve stratejilerin zaytf ve giiylii yonleri ortaya konulacaktrr. Bu anlamda fiyatlama 

stratejileri, maliyete dayalt fiyatlama stratejileri, piyasa giicfu1e gore fiyatlama stratejileri, 

pazara yeni giren iirfine uygulanan fiyatlama stratejileri ve stratejik da~ yaplSma gore 

fiyatlama stratejileri ve bunlann alt b~ltklan olarak a9tklanmaya 9alt~tlacaktrr. 

2.1.Maliyete Dayah Fiyatlama Stratejileri 

Maliyete dayah fiyatlama stratejilerinde fIrmalar, maliyetlerini goz online alarak 

uygulayacaklan fiyatlama stratejilerine karar vermeye 9ah~rrlar. Maliyetlerin 

belirlenmesinden sonra iistiine ne kadar kar koyacaklan, kar marjlannm ne kadar 

olaca~ da gene bu a~amada ve bu tiir fIyatlama stratejileri sayesinde belirlenir. Bu 

ba~IIk altmda mrujinal maliyet fiyatlamasl, incremental fiyatlama, ba~a b~ fiyatlama ve 

mark-up fiyatlama ge~itleri iizerinde durulacaktrr. 

2.1.1. Marjinal Maliyet Fiyatlamasl 

Mrujinal maliyet fiyatlama stratejisi, kann arttmlmasl amacma y5nelik bir 

stratejidir. Marjinal maliyet g5z onlinde bulundurularak Oretilecek miktann ne kadar 

olacagma karar verilmesinde kullarulrr. Firma karmt, toplam satt~ gelirleri ile toplam 

g Nellis and Parker, a.g.e. , s 119-120 
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maliyeti arasmdaki farkm en yok oldugu noktada maksimize edecektir. Bu durum 

marjinal maliyetin (Me) marjinal gelire (MR) e~it oldugu fuetim dengesine e~ittir. 

Tam rekabetyi piyasalarda, fIrma tarafindan uygulamaya konulan fiyat, rakip 

:firmalann uyguladIldan fiyatla aym olmahdrr. B~ka bir deyi~le, :firma malma olan talep 

egrisi tam esnek oldugu iyin herhangi bir ~ekilde piyasa fiyatmm kii~Uk bir marj da olsa 

usrunde fiyat belirlemesi durumunda, :firma sat1~larmda yok buyfik d~u~ olacaktrr. Bu, 

fiyatln piyasa fiyatma e~it belirlenmesi durumunda marjinal gelirin sabit ve fiyata e~it 

oldugu anlamma geImektedir. Boylece, karm maksimize edilmesi ko~ulu olan 

MR=MC 

P=MC 

~ekline donii~ecek9 ve marjinal maliyet fiyatlamasmm temelini olu~turacaktrr. Bu 

durum, refah ekonomisinin bir ba~ka kavramt olan Pareto Optimum ile de aytklanabilir. 

Pareto optimuma gore ekonomik etkinsizligin genel tamml; insanlarm bir klsmmm 

durumunu daha kom yapmadan, diger bir klsmmm durumunu iyile~tirmenin olanakll 

oImasldrr. Fakat pareto optimuma veya etkinlige gore insanlarm bir klsmmm durumunu 

komle~tirmeden digerlerinin durumunun iyi oImasi miimkiin degildir. 

Piyasa fiyatmm, marjinal maliyetin iistiinde oldugu durumda pareto optimumdan 

soz etmek mfimkiin degildir. <;iinkii, ek bir birim fufin, ek birimin maliyetini 

kar§Ilamaya hazrr olan birisi tarafmdan odenebilir ve bu ki~inin durumu bir ba§kasmm 

durumunu daha kom yapmadan marjinal fayda, marjinal maliyetten daha fazla olacagt 

iyin daha iyi olacaktrr lO
. 

Eksik rekabet ko~ullarmda ise piyasada yeterli saYIda farklIla~tmlml§ mal ve 

firmalar bu farkhl~tmlmI§ mallar iyin degi§ik fiyatlar uygulayabileceklerdir. Her bir 

frrmanm talep egrisi piyasa talep egrisi gibi azalan egimlidir. MR=MC e~itligi ile 

firmanm kanm, yIktt diizeyi belirler ve fiyat marjinal maliyetin ustiinde yer alrr. Bu 

9 Nellis and Parker, a.g.e. , s. 120 
10 Watkins, Thayer. http://www.sjsu.edulfaculty/watkins/mcpricing.htm 
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yiizden, bu tiir piyasalarda fiyat marjinal maliyetle ili~kili oImakla beraber marjinal 

maliyete e~it degildirl1 
. 

Marjinal maliyet fiyatlamasl, fuetimin her ek birimin satl~ fiyatmm, bu ek 

birimin fuetim maliyetine e~it oldugunu ayIklayan bir ye~it muhasebeci yakl~1ID1drr. Bu 

ye~it fiyatlama daha yok kamu hizmetlerinin soz konusu oldugu sektorlerde geyerlidir. 

FirmamD, toplam sabit ve degi~ken maliyetleri, 0 ana kadar firetilen miktann sat1~l ile 

kar~lland1ktan soma ek birimin fuetim maliyeti sadece fuetim ve sat1~tan kaynaklanan 

toplam degi~ken maliyetten olu~acaktrr. Bu durumda satI~ fiyatI, herhangi bir zarara 

neden oImakSlZll dii~fuiilebilir. Marjinal maliyetlere gore fiyat politikasl ilk defa 

Fransa'da, elektrik ve ul~a alanmda uygulama olanagl bulmu~. 

K1sa donemde marjinal maliyet, kapasitenin tam kullan1IDllla kadar sadece 

degi~ken maliyetleri iyermekte iken; kapasitenin tam olarak kullamlmadlgI durumda 

klsa vadeli marjinal maliyet, sabit maliyetleri iyine almadlgI iyin i~letmenin zarara 

ugramasma neden olacakUr. Kapasitenin tam kullamlmasl halinde marjinal mali yet, 

sabit masraflarl da kapsayacaktrr. 

Orne gin; hareket etmek iizere olan bir tren tamamen dolu degilse son yolcunun 

marjinal maliyeti yok du~iiktiir. GooUmnzde tren yollarmm elektrik ve Ylpranma masrafl 

dl~mda bir maliyeti yoktur. Marjinal maliyete e~it bir fiyat uygulamak gerekirse yok 

cnzi bir bedel odemek yeterli olacaktrr. Ancak, yeni bir vagon takllmasl durumunda 

maliyet ve dolaYlSlyla marjinal tarife yUkselecektir. Yeni bir tren sefere konulmasl, hele 

yeni bir hat ~a edilmesi durumunda; marjinal maliyet srfir ile sonsuz arasmda 

degi~ecek, bilet bedelleri de buna bagh olarak biiyUk dalgalanmalar gosterecektir. 

Aym omek elektrik fuetimine de uygulanabilir. Tam kapasite ile 9ah~mayan bir 

santralden bir birim ilave kilovat saat (kwh) tUketen abonenin marjinal maliyete e~it 

fiyat odeyecegi miktar son derece du~UktUr. Buna kar~lllk, en son tUketicinin talebini 

kar~llamak i9in yeni bir santral in~a etmek gerekirse, marjinal maliyet amortisman ve 

11 Nellis and Parker, a.g.e. , s 121 



9 

faiz odemeleri nedeniyle aniden artacaktu. Fiyat da buna baWl olarak istenmeyen 

dftzeylere yiikselecektir. 

Boyle bir politikanm bazl sakmcalan vardu. Her ~eyden once, tarife 

degi~ik1ik1eri, talebin bUyi.ik ol9ude dalgalanmasma neden olacaktrr. Bu sorunu 90zmek 

i9in, uzun donem matjinal maliyet kavramI ortaya atllmI~trr. 

Du~iik kapasite He 9all~an bir i~letmede, marjinal maliyetle fiyatlama sistemi 

i~letmenin zarar etmesine neden olur. Aym ~ekilde, yeni rakipler nedeniyle piyasa paYI 

azalan i~letmeler, boyle bir fiyat politikasl He zarar edeceklerdir. Demiryolu ~lffiaciligl 

ve komiir i~letmeleri bunun en bariz omekleridir. Matjinal maliyet, k:ullamlmayan 

tesislerin masraflarIlli da yansltmadlgl i9in zarara neden olacaktu. Talep tahminlerinin 

iyi yapIlmamasl, yatITlffi politikasmm iyi dftzenlenmemesi gibi sebeplerle; tesislerin 

talebe yamt vermesi mfunkiin olmamakta ve bu da istenmeyen sonu9lar dogurmaktadu. 

Bu nedenle, yapIlmasl gereken §ey marjinal tarifelerin saptanmasldu. Boyle bir yatrrlffia 

karar verilirken, klsa ve uzun donem matjinal maliyetlerin e§it oldugu 

unUtulmamalldrr12
• 

Bu yakla§lffiID en buyiik avantajl basitligi ve gergeklere dayamyor oImasl iken 

en buyUk dezavantajl da tUketici talebini ve degerini goz ardt ediyor oImasldrr13. 

2.1.2. Artan Maliyet FiyatlamaSI (Incremental Pricing) 

Gergek ya~amda talep ve maliyet fonksiyonlan tam olarak bilinememekle 

beraber tahmini olarak elde ediImeleri gerekmektedir. Aksi takdirde, omegm reklamlar 

i9in harcanan son YTL'nin matjinal etkisinin tahmin edilmesi veya iiretilen her ek 

birimin matjinal maliyetinin tahmin ediImesi ve soma hesaplanmasl, matjinal maliyetin 

tahmini matjinal gelire e~it oldugu noktaya kadar iiretimde bulunma 9abasl olanakslZ 

hale gelir. Bu ve bunun gibi bir90k klsltlamadan dolaYI bir90k i~letmenin fiyatlama 

12 Diindar Sagiam,. Marjinal MaJiyet Teorisi ve Fiyat Politikasl, Ankara iktisadi ve Ticari ilimler 
Akademisi Yaymlart No:53, 1971, s. 96-99 

13 http://www.12manage.com/description marginal cost pricing.html (21103/2007) 
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karan artan maliyet analizlerine dayamr14
. Yani, bu gibi durumlar da mrujinal maliyet 

fiyatlamasmm bir I(e;;idi olan artan maliyet fiyatlamasmm kullanllmasl gerekmektedirlS
. 

Basit olarak, muhasebe uygulamalan ve birl(ok ust dlizey yonetici, ek maliyetler 

yerine degi;;en maliyetlerin nasll daglttlacagl ile ilgili sorun lizerinde yogunla§malldrr. 

Artan kar analizi; gelir, maliyet ve kar getiren belirli bir karara ili;;kin tUm 

degi;;ikliklerle ilgilenir. Buna bagh olarak, burun i;;letmelerde her bir firmamn 

faaliyetinin, muhasebe kaYltlanndaki maliyeti ile artan ktsmm maliyeti (incremental 

cost) olarak tanImlanan ve faaliyetin yaplhp yapIlmayacagt kararmm almmasl 

konusunda bir gosterge olarak kabul edilen ekstra maliyeti arasmda onemli bir fark 

vardrr. Bir90k fiyatlama karan il(in ek tnaliyetler goz onlinde bulundurulmasl gereken 

tek, gergek ve ilgili maliyettir. 

Artan maliyetler, ktsa donem liretim ve fiyatlama kararlan ile ilgili ust dlizey 

i;;letme yoneticilerine onemli bilgiler saglarlar_ Eger bir i;;letme yoneticisi, omegin 

satl;;lan arttrrmak i9in fiyatlarda indirim yapmaYl du;;linuyorsa, yoneticinin sau;;lardaki 

arb;;tan kaynaklanan gelir arb;;mm maliyetlerdeki am;;l igerip il(ermedigini bilmesi 

gerekir. Eger artan gelir artan maliyeti kar;;lhyorsa, karda buna bagh olarak arb;; 

gosterecektir. 

Buna bagh olarak, artan maliyetler UrlinUn fiyat1lll belirlemek yerine fiyatm 

du;;ebilecegi alt smm, talep durumu da Ust smm belirlemelidir. Birl(ok karh fiyatlama 

karan bu iki fiyat arasmda yer alrr16. 

Artan maliyet fiyatlamasl yonetim kararlanna bagh olarak, gelir ve maliyetteki 

daha buyUk degi;;imler arasmdaki ili;;ki ile ilgilenir. Artan maliyet analizinin uygun 

kullanIml, herhangi bir firma karannm genel etkisinin daha geni§ I(aph incelenmesini 

gerektirir1 7 . 

14 James R Moyer,. and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West Publisillng Company, 
1993, Sixth edition, s. 517 

15 Nellis and Parker, a.g.e. , s 121 
16 Seo, K.K. Managerial Economics: Text, Problems, and Short Cases, Rilchard D. Irwin Inc. Seventh 

edition, 1991, s. 510 
17 Nellis and Parker, a.g.e. , s 121 
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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 yarattlgl gelir ve maliyetin hesaplanmasl gerekliligini 

ortaya koyarken; artan maliyet ana1izi; fiyatlardaki degi~ime, yerri bit iiriiniin 

tanlt1lmasma, bir iiriiniin iiretimine son verilmesine, iiriiniin geli~tirilmesine veya yeni 

bir makine veya iiretim yerine, ihtiyaca ili~kin belirli bir kararm almmasl sonucunda 

toplam gelir ve toplam maliyette meydana gelecek degi~ikliklerle ilgilenir. Burada 

onernle iizerinde durulmasl gereken, karara bagh olarak degi~ecek gelir ve maliyetlerdir. 

Bu ylizden, 9lktmm hesaplanmasmda batik maliyetlerinde goz oniinde bulundurulmasl 

bir hata olur18
• 

Hem marjinal maliyet hem de ek maliyet fiyatlamasl analizlerinde, sabit 

maliyetler batik kabul edildigi ve 9Iktl ile beraber degi~medigi i9in goz oniine 

almmamalldrr. Arz kararl basit bir ~ekilde toplam gelirin (TR), degi~en maliyetlerden 

(Ve) daha fazla veya daha az olmasma bagh olarak almmalldrr. 6rnegin artan I(tktl ile 

beraber degi~en marjinal maliyetin veya ek maliyetlerin goz oniine almmasl gibi19
. 

Artan maliyet mantlgl oldukl(a basit olmakla beraber uygulamasmda dikkatli 

olmak gerekir. 6rnegin; firmanm bir iiriinu iiretmekten vazgel(me karan almasl, gelirde 

dii~u~e neden olacaktrr. Bu dii~ii~iin, toplam iiretim maliyetleri tasarrufunda meydana 

gelecek degi~im l~lgl altmda degerlendirilmesi gerekecektir. Buna bagh olarak ~u 

sorularm sorulmasmda yarar vardrr: 

• Bu iiriiniin iiretiminden vazgel(ilmek kaydlyla diger iiriinlerin iiretiminden eger 

varsa ne kadar arU§ saglanacaktrr? 

• Ne dereceye kadar sabit maliyetlerde dii§u§ saglanacaktrr? 

• Firmamn iiretim kapasitesini artrrabilmek il(in ba§ka karh alternatif kullamrnlar 

soz konusu mudur? 

18 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 

19 Nellis and Parker, a.g.e. , s 121 
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• Bu fuiin i9in uzun donem satI~lan ve kar beklentisi diger alternatiflerle 

kar~I1~tmldIgmda nasIl olacaktrr? 

Ba~arill ek maliyet analizi frrma tarafmdan elde edilecek gelirin ve olu~acak 

maliyetlerin iizerinde, biitiin bu fakt5rlerin etkisinin goz oniinde tutulmaslll1 

gerektirmektedir. Ancak ondan sonra daha biiyiik kara yol a9acak kararlar almabililo. 

2.1.3. Ba~aba~ Fiyatlama 

i~letmeler tarafmdan sIklIkla kullanIlan ve iktisattaki kIsa donem analizlerinin 

temeli ve basitle~tiri1mi~ ~ekli olan ba~ab~ analizleri, kIsa donemde fiyat ve 9Ikt1 

kararlannm almmasma yoneliktir.21 B~aba~ analizinde, ge~itli 9IktI seviyeleri i9in fiyat 

ve ortalama degi~ken maliyetin sabit kalrugl varsaYllrr. Talep ve maliyet teorilerine gore 

bu varsaYIID uygun olmamakla beraber, bazI durumlarda fiyat ve ortalama maliyetin 

kIsa donem ge~itli 9IktI seviyeleri i9in sabit kaldI~ varsaymak genelde yanh~ olmaz. 

Firmalar fiyatlarllll, bilgiye sahip olmanm belirli bir maliyeti olmasl ve 

uygulamalann zaman almasl nedeniyle talep ve maliyet ko~u11annda ki degi~ik1iklere 

bagh olarak anmda degif?tiremezler. Ciinkii bunun yanmda, fiyatlan degif?tirmenin de 

belirli bir maliyeti vardrr. Bunlara liste maliyetleri de denir. Omegin restoranlar 

fiyatlarllll, biitiin masalar dolu oldugu ve bazl mii~teriler beklemek zorunda kaldIklari 

zaman bile hemen arttrrmadIklan gibi; kimsenin beklemedigi ve mii§teri olmadIW 

durumlarda da bo~ masalan doldurmak i9in fiyatlarllll hemen dii~iirmezler. Fiyatlarllll 

degi~tirmeme karannm gerisinde, restoranlann fiyat listelerini yeniden bastIrmalanndan 

bekledikleri faydanm, maliyetinin altmda kalabilecegi mantIgl yatmaktadrr. Aynca 

restoran yoneticilerine gore, miif?terilerin belirli olmayan fiyatlarla kar~Ila~maktansa 

belirli olmayan bir sUre beklemeyi goze almaktadlrlar. 

Bunun gibi nedenlerden dolaYl fiyatlar kIsa donemde tam esnek degildir. Piyasa 

f?artlannm gozlenmesinin maliyetli Olmasl nedeni ile firmalar kIsa donemde fiyat ve 

20 Moyer and McGuigan, a.g.e. s. 517-518 
21 Keat and Young, a.g.e. s. 436 
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liretim seviyesinde slireldi degi~iklikler yapmak: yerine, sadece liretimde yapacaklan 

degi~ikliklere gUvenirler. Fiyatm sabit tutulmasl, fmnanm hie; talep olmamasl 

durumunda bile liretim yapmasl anlamma gelse bile; en azmdan, ktsa donemde fiyatm 

degi~ik iiretim seviyesi iyin degi~mediginin kabul edilmesi varsaYlIDl daha manttldIdrr. 

Sabit fiyat varsaylIDl, piyasa fiyatma hi9bir etkisi olmayan ktl9iik c;aph bir frrmanm 

yatay talep egrisine sahip OImasi durumunda da mannkhdrr. 

Firma, aym zamanda degi~ken maliyetlerin farkh fuetim seviyeleri i9in sabit 

oldugunu varsaymaktadrr. Bire;ok frrma ktsa donem degi~ken maliyetlerin tahmin 

edilmesinde kendilerini olduk9a gUvensiz sonu9lara gotUrecek, sadece ham verilere 

sahiptir. Bu durumda da bu verilere dayah firmalarm ba~tan yanlI~ oldugu bilinmesine 

ragmen en iyi tahmini, ortalama-degi~ken maliyetlerin basit olarak: sabit olacagldrr. 

Sabit fiyat ve sabit degi~ken-maliyet varsayIIDlan b~aba~ analizlerin 

kullantm1ID gee;ersiz ktlmazlar. Buna kar~m, bu tUr analizlerin bir90k yonetim aracmda 

oldugu gibi daha b-Uyiik bir dikkatle yakl~llmaSllli gerektirirler22
• 

Ba~aba~ fiyatlama, UrUntin fiyatmm toplam gelirin toplam maliyete e~it oldugu 

noktada belirlenmesi olarak: tanIIDlanabilir23
. 

TR'nin toplam geliri, TC' nin toplam maliyeti, P'nin fiyatl, Q'nun miktart ve 

TFC'nin toplam sabit maliyeti ifade etmesi durumunda, ba~ab~ fiyatlamaya denk 

gelecek miktar ~u §ekilde hesaplanabilir. 

TR=TC 

PxQ = TFC + (A VCxQ) 

(PxQ)- (A VCxQ) = TFC 

TFC 
Q=P-AVC 

(1) 

(2) 

(3) 

(4) 

22 William F Shughart II,., William F. Chappell and Rex L. Cottle. Modem Managerial Economics: 
Economic Theory for Business Decision, South-Western Publishing Co., 1994, s. 177-178 

23 Nellis and Parker, a.g.e. , s 122 . 



14 

TR,TC 

q 
Q 

$ekil 1: Ba~aba~ Noktasl 

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

~ekill 'de ba~a ba~ noktasl TR'nin TC'yi kestigi A noktasldrr. Bu noktada fIrma 

ne kar ne de zarar eder. 

2.1.4. Mark-up Fiyatlama 

Ara~trrmalar, mark-up fIyatlamarun en yaygm fIyatlama yontemi oldugunu 

gostermektedir. Geleneksel yakla~lInda, once bir iirliniin fuetim ve pazarlamasma ili§kin 

ortalama degi~ken maliyetleri hesaplanrr, buna sabit maliyetler eklenir ve bunun da 

iizerine belirli bir oranda kar pay! ilave edilir. Sabit maliyetlerin ne kadar olacagl, 

genellikle bu harcamalarm, biitiin fuiinler arasmda ortalama degi~ken maliyetlerine 

dayanarak boliinmesi ile belirlenir. 

Biri maliyetlere biri de fIyata dayah olmak iizere iki ge~it mark-up fIyatlamadan 

bahsedilebilinir. Maliyete dayah mark-up fIyatlamada belirli bir iiriiniin veya fuiin 

grubunun kar marjl, birim maliyetinin yiizdesi olarak belirlenir. Mark-up maliyet veya 

maliyet art! fIyatlama (cost-plus) formillii a~aglda ki gibidir. 
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• 24 Fiyat - Maliyet 
Mahyete Dayall Mark-up = . (5) 

Maliyet 

Burada kullamlan maliyet genellikle ortalama maliyet veya ortalama degi~ken 

maliyettir. Mark-up fiyatlama, maliyet am fiyatlama ve tam maliyet fiyatlamasl gibi 

kavramlar ~ogu zaman birbirleri yerine kullamhyor olsa da; bu kavramlarm 

tammlanarak birbirlerinden aynlmalan uygun olaeaktrr. 

Maliyet arb fiyatlama, maliyete dayall bir fiyatlama ~e~idi olarak kullamlan 

olduk~a genel bir kavramdrr. Burada fiyat fuetilen fuiinu.n fuetim maliyetinin iistiine 

belirli bir oranda kar payl eklenmesi ile bulunur. 

Mark-up fiyatlama, ortalama degi1ilken maliyete kar paymm uygulandIgl ozel bir 

durumu ifade ederken, tam maliyet fiyatlamasl, ortalama toplam maliyete kar paymm 

uygulandigi durumu ifade etmektedir. Mark-up ile tam maliyet fiyatiamasl arasmda ki 

inee fark ise tam maliyet fiyatlamasmda, sabit maliyetlerin, firmanm fuettigi ve satt1~ 

fuUnler arasmda dagIhmmm, tam maliyet fiyatlamasmda gerekli goriilmesidi?5. 

Fiyata dayah mark-up da ise durum kar paymlll, maliyet yerine fiyata bagh 

olarak hesapianmasl 1ileklindedir. Bu durumda belirli bir fuUnu.n veya fuUn grubunun kar 

payl maliyet yerine fiyatm yiizdesi olarak belirtilir. Form-lilil. de; 

. 26 Fiyat - Maliyet 
Flyata Dayah Mark-up =. (6) 

Flyat 

bi~imindedir. 

Uygulamada siiper marketler gibi, ~ok saYlda fuUne sahip firmalann; mark-up 

fiyatlamaYl kullanma yonu.nde bir egilime sahip olduklan gozlenmektedir. Bunun 

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

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

26 Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 496 
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sebebi, genellik1e ortalama degi~ken maliyetin, toplam maliyete gore tahmin 

edilmesinin ,(ok dalm kolay olmasmdan kaynaklanmaktadrr. Bu yUzden mark-up 

fiyatlama kurahm uygulamak daha kolaydrr. 

BazI durumlarda mark-up'm 5l'(usu endustri gelenegine, yoneticilerin 

tecrubelerine veya tabminjne dayanarak belirlenir. Ancak tabmine dayah mark-up'm, 

firmanm kanm maksimize etme amacma uygun olup olmadlgl konusunda olduk'(a 

buyUk bir tartl~ma vardrr. Buffin fuiinlere tek bir mark-up uygulanmasl, bu yakla~Imill 

sadece piyasanm maliyet veya arz yonfinu ele almasl ve talep ve tUketici tercihleri 

hakkmdaki bilgiyi goz onfinde bulundurmamasl nedeniyle firmanm kanm maksimize 

etmeye yonelik bir fiyatlama stratejisi degildir. Buna kar~llIk, yonetimsel fiyatlama 

kararlanna ili~kin birc;ok ara~trrma, frrmalann aslmda tUm fuiinlerine tek bir mark-up 

uygulamadlguu gostermi~tir. Philip Kotler'e gore super marketlerde ki genel mark-up 

oranlan hazrr bebek mamalannda %9, ruffin UrUnlerinde %14, unlu mamullerde % 20, 

kurutu1mu~ UrUnlerde ve sebzelerde %27, baharatlarda %37 ve tebrik kartlannda %50 

civanndadrr. Mark-up daglllIDl yiyecek kategorileri arasmda da degi~iklik 

gostermektedir. Kotler baharat grubunda mark-up oranmm %19 ila %57 arasmda 

degi~tigini belirtmi~tir. Bunun gibi bir'(ok durumda mark-up oram yoneticilerin 

piyasanm ne kadanna katlanabilecegine inandlgma veya ekonomik anlamda talebin 

fiyat esnekligine bagh olarak belirlenmekte&7. 

Mark-up ile talebin fiyat esnekligi arasmdaki ili~kiyi ortaya koyabilmek i'(in 

once MR, fiyat ve talebin fiyat esnekligi ili~kilerini ele alaltm. 

MR = (~TR) 
~Q 

~TR = (P)(~Q) + (Q)(~) 

(~TR) =MR=Px ~Q+Qx ~ 
~Q ~Q ~Q 

~ 
MR=P+Qx-

~Q 

(7) 

(8) 

(9) 

(10) 

27 G. Paul Farnham .. Economics of Managers, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2005, s. 275-279 
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(11) 

MR=MC (12) 

y edinci e~itlikte basit olarak MR elde edilmektedir. Fiyatlann du~iiriilmesi ve 

talep egrisi iizerinde a~agI dogru hareketlenmesi durumunda ekstra yIktI daha ucuza 

satllacagl iyin toplam gelirde degi~im meydana gelecegi kesindir. Bu durum, sekizinci 

e~it1igin sag tarafmdaki ilk bolUmle aytklanmaya yall~llmt~tlf (P)x (L\Q). Daha once 

talep edilen ytktt bu durumda daha ucuza sattlacagl iyin toplam gelirde gene degi~iklik 

olacaktrr ki bu durumda e~it1igin sag tarafmm ikinci boliimu ile ifade edi1mi~tir 

(Q)(M». Dokuzuncu e~it1ik, mrujinal gelirin toplam gelirdeki degi~imi kullanarak tam 

tanmnm vennektedir. Onuncu e~itlik, dokuzuncu e~itligin daha basitle~tiri1mi~ halidir. 

On birinci e~itlikte, onuncu e~itligin (P /P) ile yarpllmasl durumunu ortaya koymak 

iyindir. On birinci e~itligin ikinci satmndaki formill de fiyatm parantez iyinden 

yIkartlmasl ile on birinci e~itligin daha anla~lhr hale getirilmesi saglanmI~trr. Buradan 

da anl~I1acagl gibi, on birinci e~itligin son satm, talebin fiyat esnekligini gostermekte 

ve talep esnekligi ile marjinal gelir arasrnda ki ili~ki ortaya konmaktadrr. 

KarIlll maksimize etmek isteyen frrma, mrujinal gelirinin mrujinal maliyetine 

e~it oldugu noktaya kadar -uretimini artrrmalldrr. Bu noktadan soma kar 

maksimizasyonu kuralrnda yaygm olarak kullamlan mark-up fiyatlamanm yonetim 

teknikleri (yani mark-up buyUklugu ile fiyat esnekliginin birbiriyle ters ili~kisi) ile nasIl 

tutarh oldugu gosterilecektir. 

On birinci e~itlikte elde ettigimiz MR'l on ikinci e~;itlikte yerine koyarsak: yeni 

e~itligimiz a~aglda ki ~ekilde olacaktrr. 
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P(l+ e1J=MC (l3) 

p_ Me _ ]viC 
(14) 

-( lr(ep+l) 
1+-

e
p 

ep 

P=(~JMC I+ep 

(15) 

15'inci e~itlik, firmanm kanm maksimize edecek fiyatm mrujinal maliyete ve 

talebin fiyat esnekligme bagh oldugtmu gostermektedir. Firmalar genellikle iiriinlerinin 

mark-up fiyatlanm, mrujinal maliyete (ekstra bir birim 9Iktmm ekstra maliyetine) degil 

de ortalama degi~ken maliyete (bir birim 9Iktnnn degi~ken maliyetine) dayandlnrlar. 

Eger ortalama degi~ken maliyet sabitse, marjinal maliyetin ortalama degi~ken maliyete 

e~it oldugu bilinmektedir. Bu varsaytm altmda ve 15. e~itlikten yola 9tkarak en uygun 

mark-up (m) i9in formill. 

MC=AVC oldugundan 

P = Ortalama degi~ken maliyet + (m) (ortalama degi~ken maliyet) 

P = (1 +m) ortalama degi~ken maliyet 

(I+m)= ( e
p 

) veya m =(~J 
I+ep I+ep 

biyimindedir. 

(16) 

(17) 

(18) 

17'inci ve 18'inci e!ilitlilderdeki ortalama degi!ilken maliyet, 15'inci ei?itlikte 

marjinal maliyet yerine kullamlarak 17'mcl e~itlikte (m) mark-up prosedUrli 

tammlanmt~; m'nin fiyatm talep esnekligine gore, 15 ve 17'inci e~itlikler yardlID1yla 

90ziimlenmesiyle de 18'inci e~itlik elde edilmi~tir. 18'inci e~itlikteki formilliln sonu9lan 

Tablo 1.1 de gosteri1mi~tir. 
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Tablo 1.1 En Uygun Mark-up 

-1 
m= 

(1 + ep) 

Esneklik 
Hesaplama 

Mark-up 

-2.0 m = -[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 

00 m = -[1/(1- (0)] = 0 0.00 veya %Omark-up 

Tablo 1.1 talebin fiyat esnekligi mutlak degerde artttk<;a, f111TI.amn kanm 

maksimize eden optimal mark-up'm, buyiiklUk olarak azaldlg1ll1 gostermektedir. Eger 

talebin fiyat esnekligi -2.0 ise en uygun mark-up maliyetin %100 uzerinde olacagmt 

ifade eder. Bunun yanmda mark-up'm fiyatm talep esnekliginin -11.0 OImaSI 

durumunda ise sadece %10 olacag1ll1 gosterir. Tipik olarak daha buyiik fiyat esnekligi 

UrUn i<;in ikame mallannm saYlsl ar1:t1k<;a meydana gelecektir. Bu durumda ilietici 

fiyatm mu§terilerinin onemli bir klSllliill kaybetmeden ne kadar arttmlabilecegi 

konusunda bir s1ll1rlamaya sahip olacaktlf. Tam esnek talep durumunda, ortalama 

maliyetin fizerindeki ilietim seviyesi i<;in mark-up degeri 0 demektir. Bunun anlruru, tam 

rekabet<;i firmamn yatay eksene paralel veya tam esnek talep egnsine sahip OlmasIdrr. 

Tam rekabet<;i f111TI.alar, fiyat belirleyici degildirler ve UrUnUn fiyatm u.zerinde etkileri 

yoktur. Bu ylizdende tam rekabet<;i f111TI.alannm maliyetin fizerine mark-up fiyat 

koyacak gil<;leri yoktur28
• 

Bir ba:;;ka deyi~le, bu hesaplama sonucu f111TI.a yonetimi uygun markup oranml 

hesaplayabilir. Eger f111TI.amn talep esnekligi buyiik ise markup oram du~i.ik olacaktrr, 

dolaYlslyla f111TI.amn monopo1cu gucu zaYlftrr denilebilinir. ate yandan f111TI.amn talep 

esnekligi du~Uk ise markup buyUk olacaktrr ve f111TI.amn monopolcu gUcu yUksektir 

denilebilinir. ~eki12'de bu iki u<; durum ac;lk<;a gorUlmektedir. 

28 Farnham., a.g.e., 2005, s. 275-279 
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p 

Me 
AR 

MR 

O ~----~--------------~ ~--~~------------~ g QO Q 

a. Yilksek Talep Esnekligi b. Dii~iik Talep Esnekligi 

~eki12: Talep Esneklik1eri ve Markup Fiyatl 

K YIldlnm, R. E~kinat, ve A. Kabasalml, 'Endiistriyel Ekonomi', Ekin 
Yaymcilik, 2005, 3. basin, s. 101 

Markup oram talep esneldiginin tersinin negatif i~aretlisidir. Seldin a kIsmmda 

esnek talep i9in (talep esneldigi buyiik) markup oram du~Uktiir, dolaYlslyla monopolcu 

gucii zaYlftrr, Seldin h ktsmmda ise du~iik talep esneldigi nedeniyIe markup oram 

,,-;;lr ktir29 )' ..."..se . 

Bunun yamnda dikkat edilmesi gereken bir ba~ka nokta da mutlak degeri l' den 

kii9iik olan ID9bir esneldik degerine tabla da yer veriImemi~ oImasldrr. Esnek oImayan 

talebin olu~acagl degerlerde marjinal gelirin negatif olacagl kesindir. Kar 

maksimizasyonuna ula~IlabiImesi i9in MC=MR e~itligi gerektiginden MR'nin negatif 

oImasl durumunda ID9hir zaman kar maksimizasyonu miimkiin oImayacaktrr30
. 

2.2. Piyasa Giiciine Gore Fiyatlama Stratejileri 

MaIm maliyetine bagh olarak gergelde§en fiyatiama stratejilerinin yamnda malm 

fiyatma bagh alarak gen;elde§en fiyatlama stratejileri de mevcuttur. Literatiirde, fiyat 

29 K Ylldmm, R. E~kinat, yeA Kabasakal, 'EndUstriyel Ekonomi', Ekin Yaymclhk, 2005, 3. baskI, s. 101 
30 Farnham., a.g.e., 2005, s. 275-279 
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farkhla~trrmalan olarak yer alan bu tfu stratejiler mark-up fiyatlama ile yakmdan alakall 

olmakla beraber talebin fiyat esnekligine de baghdIr31
• Burada fiyatlama stratejilerinin 

kIsaca tanIml verilerek ge~itleri iizerinde durulacak ve daha detayh bilgi ikinci boliimde 

yer alacaktrr. 

Fiyatlama stratejileri; mal veya hizmet olmak uzere aym urunun tek hir kontrol 

altznda, Jal'klz fiyatlardan Jarklz alzczlara satzlmaszdzr. Uriinlin homojen oldugu 

varsay1IIl1.I1a dayanan bu basit tanIm, frrmamn iiriinlerinin fiyatlarl arasmda lei farklar 

iiretimin maliyet farkliliklarmdan daha fazla olan durumlarm da i~in i9ine katIlmasl ile 

daha i~lemsel bir seviyeye 9Ikanlarak geni~letilebilir. Fiyat farkhla§trrmasma ili§kin en 

genel ornekler ~u §ekilde slralanabilir. 

41> Doktorlarm, di~9ilerin, hastanelerin, avukatlarm, vergi ve ekonomi 

danI~manlannm aym kalitede lei hizmet i9in zenginlerden fakirlere oranla 

daha yiiksek iicret aImalan 

• Ureticilerin biiyiik alImlarda miktar iskontosu uygulamalannm, biiyiik ve 

kii9iik alImlar arasmda marjinal satl~ maliyet farklarmt ge9mesi gibi 

durumlar 

• Firmalarm tamamen aym fuiinii farkll iki marka altmda ve 90k farkh 

fiyatlardan satmalan 

e Spor takImlarm aile ve bayan geceleri olarak adlandmlan ozel giinleri 

sponsor etmelerinden dolaYl daha ucuza bilet ahrken digerlerinin 

mii~terilerin tam fiyat odemeleri 

• Dtel, restoran ve diger i~letmelerin ya~hlara ozel indirim uygulamalan 

• Hava yollanmn haftamn u9ulan gUnline veya saatine, tatilin uzunluguna gore 

farkh fiyat uygulamalan 

• Tatil yerlerinde lei otellerin sezon dt~mda daha ucuz oda fiyatl vermeleri 

• Restoranlarm menu fiyatlarmI gUnlin saatine veya haftamn giinlerine gore 

degi~tirmeleri, ha:fta sonlan hafta i9ine gore fiyatlarm daha yiiksek olmasl 

gibi 

31 Farnham. a.g.e. s. 281 
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• Akademik dergilerin bireylere daha du~Uk fiyat verirken kurumlara, orne gin 

kiiruphanelere, daha pahahya uyelik fiyah vermesi 

• Universite i9inde yer alan kitap-;llann fakiilte uyelerine kitap alnnlannda 

indirim uygularken ogrencilere veya diger mu~terilere boyle bir uygulama 

yapmamalarl 

• Kore TV iireticilerinin UrUnlerini A.B.D.' de Japonya'dan daha ucuza 

satmalarI gibi32
. 

Bunun yanmda birinci dereceden fiyatlama stratejileri, ikinci dereceden 

fiyatlama stratejileri ve ii-;Uncu dereceden fiyatlama stratejileri ge~itleri de mevcuttur. 

Birinci dereceden fiyatlama stratejilerinde firma her bir tiiketicinin almak istedigi Uriin 

iyin maksimum ne kadar odemek istedigini bilmektedir. Alman maIm, tekrar satIlmasl 

miimkiin olmayacagmdan firma, her bir tiiketiciye isterugi farkh bir fiyat verebilecektir. 

Bu durumda, tiiketici artlgmm tamam1DlD iireticiye aktartlmasldrr. 

ikinci dereceden fiyatlama stratejisi, yok daha yaygm bir uygulamaya sahiptir33 

ve her bir tiiketiciye sablan UrUnUn spesifik bir birimi veya blok I(tktmm bir birimi i9in 

tek bir fiyatm istenmesidir. Bu durumda tiiketici artlgmm tamaml olmasa da buyUk bir 

bSIDl iireticiye transfer olmaktadrr. Bu tUr bir fiyatlama stratejisi talebin olyiilebildigi 

yani gazm, suyun ve elektrigin kullanIID1n1n gozlenebildigi yerlerde veya internet 

kafelet gibi bilgisayar kullanIID1 siiresinin belirlenebildigi ve yazlcliardan ne kadar ytktl 

almdlgmm kontrol edilebildigi yerlerde oldukl(a sIk rastlanmaktadrr. 

U9Uncii derece fiyat farkhla~tIrmasl ise uygulamada en yaygm olarak goriilendir. 

Basit olarak aym fuiin i-;in farkh fiyatm farkh piyasa boliimlerinde istenmesidir. Farkh 

piyasa bOliimlerinde farkh fiyatlann uygulanmasl tek bir fiyat uygulanmasma gore fiyat 

farkhl~tlITnaslm uygulayamn toplam karIDl daha fazla arttrracaktrr. Bunun sebebi tek 

fiyat uygulamasl ile kar~tla~tmldtgmda sancmm daha fazla tiiketici artlgmdan pay 

ahyor olmasmdan kaynaklanmaktadrr. Ba~ka bir deyi~le tiiketici artlgmdan iiretici 

32 Moyer and McGuigan. a.g.e., s. 486-487 
33 Mansfield, Edwin. Managerial Economics-Theory, Applications, and Cases, W.W.Norton & 

Company Inc, 1999, fourth edition, s. 499 



23 

artlgma dogru daha fazla bir aktanm soz konusudur34
. Konuyla ilgili detayh tammlar 

ve bilgiler ikinci bOlfunde yer almaktadrr. 

2.3.Pazara Yeni Giren Uriine Uygulanan Fiyatlama Stratejileri 

i~letmelerin temel gorevlerinden biri de yeni mallar geli~tirmektir. Sadece 

pazara yeni giren i~letmeler i9in bu gorevin gegerli oldugu samhr. Oysa pazarda var 

olan i~letmelerinde, ya~amlanm siirdiirebilmek i9in yeni mallar geli~tirmeleri gerekir. 

Yeni mal geli;;tirmek i;;letmelerin siirekli bir gorevidir35
• 

Buna bagh olarak yeni bir iiriin piyasaya siirillecegi zaman yam sunu§ 

a;;amasmda genel olarak iki farkh fiyat stratejilerinden birisi uygularur. Bunlar Pazara 

Nlifuz Etme ve Pazarm Kaymag1lll Alma stratejileridir36
• 

Tablo 1.2 Piyasaya Yeni Girecek Uriine Ait Fiyatlama Stratejileri 

TUTlJNI)URMA STRATEJtS! 
F 
! Yiiksek 
Y 
A Yiiksek Pazann kaymagln1 P azann kaymagln1 
T olabildigince hl1.:h yava~ bir bi~imde 

bir bi'rimde alma 
S alma 

T 
R Pazara hlZh nufuz Pazara yaval> nufuz 
T etme etme 
E DupUk. 
J 
i 
s 
! 

34 Nellis and Parker. a.g.e., s. l32-133 
35 ilhan, CemalcI1ar., Pazarlama-Kavramlar ve Kararlar, Beta Yaymlan, 1999, s.98 
36 Nellis and Parker, a.g.e., s. 129 
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2.3.1. Pazara Niifuz Etme Stratejisi 

Pazara niifuz etme, promosyona dayall fiyatlama, 37 pazan ele geyirme ya da 

yfiksek pazar payl olarak da adlandmlan bu fiyatlama stratejisinde bir yandan fiyatlar 

dii~iik tutularak pazar yekiciligi ortadan kaldmlmaya yall~llrrken diger yandan pazara 

yayllarak giiylii mevzileri ele geyirmeyi amaylamaktadrr38. Bu tiir stratejilerde b~langw 

fiyatl oldukya d~iik tutulup klsa donemli karlardan odfin verilerek uzun donemde 

piyasa payl arttmlmaya yah~llrr. Uriinfin dii~iik fiyau iiriin geli§me ~amasma 

geldiginde genellikle arttmlrr. Burada firmanm amaCl kendilerine bagh m~teriler 

ol~aktrr39. 

Bu strateji §U ko§ullara uygun bir stratejidir. 

• Tiiketicilerin fiyata kar;n duyarb oldugu, yam talebin esnek oldugu 

durumlara, 

• Sau§larm artmasl halinde maliyetlerin dii~ecegi durumlara, 

e Malm taklit edilmesinin ya da pazara giri§lerin beklenmesi 

durumlarmda 40. 

Pazara niifuz etme stratejisi, Olyek ekonomisi ve firmanm tecriibesine bagh 

olarak ylktl artttkya birim maliyetlerin onemli olyiide ve ruzh bir ~ekilde dii§mesi ile 

daha anlamh hale gelecektir. 

Uriinfin ya§am dongiisfindeki b~langw a§amasmda dii§Uk fiyattan kaynaklanan 

kaYlp birden fazla iiriine sahip frrmalarda olgunluk a~amasmdaki para getiren iiriinlerle 

finanse edilecek, tek bir iiriine sahip firmalarda ise durumu anlayan ve saglam sinirlere 

sahip bankacllar ve yatmmcllara sahip olmakla yoziimlenebilecektir41
• 

37 Nellis and Parker, a.g.e., s. 129 
38 Ahmet Hamdi islamoglu,. pazarlama Yonetimi-Stratejik ve Global Yak1a~un, Beta Yaymcillk, 1999, s. 385. 
39 Jae K Shim,. And Joel G. Siegel. Managerial Economics, Barron's Educational Series, 199&, s. 263-264 
40 islamoglu, a.g.e., s. 385 
41 Nellis and Parker, a.g.e., 130 
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2.3.2. Pazarm Kaymagull Alma Stratejisi 

Dayamkh mallar gibi kullamm omrti oldukc;a uzun, yeni bir fuiin firma 

tarafrndan piyasaya siiriili.irken iiriiniin fiyatlandmlmasl oldukc;a zor ve kritiktir. 

Fiyatlandrrmada ki bu zorluk talebin tam olarak bilinmemesinden kaynaklanmaktadrr. 

Eger fiyat b8.§langwta c;ok d~iik belirlendiyse, bazl tiiketicilerin odemeyi 

dii~iindiik:lerinin c;ok altrnda bir fiyata iiriinii satrn almalarma neden olacaktrr. Firma 

aC;lsrndan bu kaYlp, karm tekrar kazamlmasl ile miimkiindiir. Buna kar~lltk, eger frrma 

ba~langw fiyatl c;ok yiiksek belirler ve bunu uzun donemde de degi~tirmezse yeni 

rakipler iC;in piyasa cazip hale gelecektir. 

Bu ko~ullar altmda, birc;ok firma pazarm kaymagIm alma veya talep egrisi 

yoniinde fiyat1D1 dii~iirme adl verilen fiyat stratejisini uygulamaktadrr. Firma daha soma 

fuiiniiniin fiyat1D1 tamaml ile dii~iirme niyetinde bile olsa ba~langHi fiyat1D1 yiiksek 

belirlemektedir. Uriin piyasaya ilk defa siiriildiigiinde, yiiksek fiyattan bu fuiinii almak 

isteyecek bir siirii tiiketici olacak, bu talep c;e~idi tiiketildikten soma fiyat dii~iirillecek 

ve fuiin yeni bir tiiketici grubu iC;in cazip hale getirilecektir. Bu c;e~it stratejiler daha c;ok 

mikrobilgisayar donantml ve yazlllIDl endiistrilerinde yaygm olarak kullantm 

gormektedir 42. Bu ti.ir bir politika iiri.iniin Dsa donemde piyasa da tekel pozisyona sahip 

olmasl durumunda etkili olacaktrr43
. 

Pazarm kaymaf?;lm alma fiyatlama stratejisinin ba~anh olabilmesi iC;in 

• Yeni maIm mamul ya~am egrisinin Dsa olacagrna inamlmasl ic;in 

sebeplerin olmasl veya rakiplerin malI kopyalayabileceginin ve piyasaya 

benzer bir iiriinle kIsa siire ic;inde girebilecegine inamlmasl 

• Malm c;ok yenilikc;i oldugu ve ic;inde bulundugu piyasanm yav8.§ 

olgunla~masmm beklendigi, ahcmm mall kar~lia~trrabilecegi farkh 

altematiflerinin olmadlgl durumlarda 

42 Moyer and McGuigan, a.g.e., s. 519 
43 Nellis and Parker, a.g.e., 130 
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• Yillcsek fiyattan yeni malm plyasaya sfuiilrnesi pazann boliimlere 

aynlmasmm bir bal}ka yoludur. Pazar boliimleri farkh fiyat 

esnekliklerinden olu~ur ve malm piyasaya giri~i fiyat konusunda hassas 

olan tiiketicileri de birbirinden ayrrt eder. Daha sonraki fiyat du~fumeleri 

de frrmalann daha esnek piyasa boliimlerine ula~IlmaslID sagiamasl 

durumunda 

• Talebin belirlenmesinin zor oldugu durumlarda fiyat du~u~Unden 

kaynaklanan talep biiyfimesini veya maliyet du~li§Unu belirlemenin 

01duk9a riskli oldugu durumlarda 

• Etkili olabilmek iyin yeni piyasaya sfuiilecek Uriin hakkmda yapllacak 

reklam ve promosyon harcamalan da oldukya yUklu olacaktrr. Firmanm 

ba~anh bir tamtlID iyin yeterli fmansmana sahip olmamasl durumunda 

yUksek fiyat uygulamasl gerekebilecektir. 

Bu ve buna benzer durumlarda bu tiir fiyatlama stratejisi uygun olmaktadIr44. 

Yeni fuiin iyin hangi fiyatlama stratejisi seyilirse seyilsin, ba~langwta belirlenen 

fiyatm daha sonraki, uzun donem fiyati fizerinde sonuylan olacaktrr. Bu durum, 

ozellikle tiiketici UrUnlerinde geyerlidir, yUnkU tiiketiciler iiriinle ilgili algIlamalanru 

ba~langw fiyati ile ili~kilendirebilirler45. 

2.4.Stratejik Davram~m Yaplsma Gore Fiyatlama Stratejileri 

Firmalarm karlanru arttrrmak adIna, piyasaYI etkilemek i9in kullandIklan 

davram~lar zincirine stratejik davram.;lar denir. Bu tiir davram~lar piyasa; fiyat, miktar, 

kar, refah gibi piyasa yIktiSlID, tiiketicilerin ve rakiplerin mala ili~kin dli§Uncelerini, 

potansiyel ve var olan rakiplerin saYlSlID her bir frrmanm ilietim teknolojisini ve 

piyasaya girecek rakibin maliyetini ve giri~ ruzlID etkileyecek faktorleri ihtiva eder. Bu 

tUr davram~lara sahip frrma piyasaYl yoneterek karInl artlrrabilir. Oligopol teorilerinde 

oldugu gibi stratejik davram~ modellerinde de denge, ozel bir durumda bir firmamn 

diger rakip frrmanm ne yapacagma inanmasma bagh olarak davram~lanru ayariamaslyia 

olu~ur. 

44 Lambin, a.g.e., s. 541 
45 Nellis and Parker, a.g.e., s. 131 
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iki I(e~it stratejik davram~tan soz edilebilir. Bir tanesi i~birligine dayanan, digeri 

i~ birligine dayanmayan stratejik davram~tIr. i~birligine dayanmayan stratejik davram~ 

da fIrma rakiplerine zarar vermeye ve bundan fayda saglamaya yah~lr. Firmalar 

rakiplerinin piyasaya girmesini onlemek, saYIS1ll1 azaltmak, rakiplerini piyasadan 

silmeye I(ah~mak il(in ye~itli teknikler kullamrlar. Bu stratejilerden bazuarl fIrmalann 

potansiyel rakiplerine gelecekte ne kadar zarar vereceklerini gostermek amaclyla ve 

onlan korkutmak il(in geryekle~mektedir. i~birligine dayanmayan stratejik davram~m 

b~artll olabilmesi iyin fIrmanm 

• rakiplerine oranIa bariz bir avantajrnm oImasl 

• rakiplerinin davram~l ne olursa olsun uyguladlgl stratejiye devam 

edecegi konusunda lsrarh oldugunu belli etmesi 

gerekmektedir. Ymci fIyatlama ve smrrh fiyatlama i~birligine dayanmayan stratejik 

davram§lara omek te~kil etmektedir. 

2.S.YduCl Fiyatlama 

Firma, yIlacl fIyatlama uygulamasmda once fIyatlarmt du~iirerek, hem 

rakiplerini piyasadan siImekte hem de piyasaya girme niyetinde olan potansiyel 

fIrmalan korkutmakta, rakipler piyasadan I(ekildikten soma da fIyatlan yukan 

l(ekmektedir46
• YUksek fIyatlarla kann da yukan I(ekilecegi bir geryektir. YIlaCI fIyat, 

tek bir mal iireten veya satan monopo1cu fIrma tarafindan seyilmi~ alt piyasalarda 

uygulanabilirken, I(e~itli UrUnler satan monopoller tarafmdan yaygm bir ~ekilde 

uygulandlgl da gozlenrni~tir. Her iki durumda da amal(, ba§ka yerlerden elde edilen 

kann yJ.lacl fIyatlama da gerl(ekle§ecek zaran fmanse etmek iyin kullamlacagldrr47
• 

McGee Y mCI fiyatlamamn uygulamada oldukl(a az ve onemsiz oImasl gerektigini 

vurgu1amt~trr. Rekabetin b~langlcmdan itibaren ymcl fIyat uygulayan fIrmanm, rakip 

frrmaYl satm alarak daha iyi bir konumda olacag1ll1 ve hemen yiiksek fIyattan 

46 D. W. Carlton and J.M. Perloff, Modem Industrial Organization, International edition, 2005, fourth 
edition, s. 352 

47 Dobbs, a.g.e., s. 405 
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kaynaklanan, monopol getirisinin de tad1ll1 y:tk:arabilecegini savunmu~tur. YIlaCI fiyat 

uygulamasl ile firma ancak belli bir donem sonunda yiiksek fiyatl uygulamaya 

ba~layabilecek ve zamanda para oldugu iyin bu donemdeki kaYlplara da katlanmak 

zorunda kalacaktrr. Bu yUzden firmamn satm alrnmasl, yIlaCI fiyat uygulamasma tercih 

edilebilir bir durumdur 48. 

YIlaCI fiyatlamamn geryekle~ebiImesi iyin onemli Uy ~artm OImasl gerekir. 

Bunlardan birincisi, niyettir. YIlaCI fiyatlamamn amaCI, rakipleri piyasadan sfumek 

olduguna gore bu konuda yIlaCI fiyat belirleme niyetinin veya amacmm oImasl 

gerekmektedir. ikincisi, Ylbcl fiyatlamamn geryekle~ip gen;ekle~emeyecegine i1i§kin 

fizibilitenin yapIImasldrr. YIlaCI fiyat uygulamasmm sebebi, sadece rakipleri piyasadan 

sfumek degil aym zamanda, daha soma olmak kayruyla normalin ustUnde bir kar elde 

etmektir. Buna bagh olarak, fmnamn yIlaCI fiyat uygularken fiyatlarllll a§agl 

yekmesinden kaynaklanan zararllll kapatmak gibi bir olaslhgl vardrr. Bu olaslhgm 

geryekle§ebilmesi iyin yIlaCI fiyat uygulamasmm gen;ekle§tigi piyasada, piyasaya giri§ 

engellerinin var oImasi gerekmektedir. Eger bu engeller yoksa, rakiplerin piyasadan 

supfuUImesinden soma fiyatlarm yUkseImesi yeni rakipleri piyasaya yekmek iyin 

oldukya uygun bir ortam sagiayacaktir. Bu nedenle ffiketiciler, diger firmalarm ucuz 

mallarllll almak gibi bir seyenege sahip olacaklarmdan, frrma yIlaCI fiyat 

uygulamasmdan kaynaklanan maliyetini kapatacak yUksek fiyatI uygulayamayacaktrr. 

DyUncusu de, uygulamadrr. Amaclyla tutarh olan fiyatlama stratejisinin uygulanmasl 

gerekir. Bu yUzden, uygulamaya konulan stratejinin yIlaCl fiyatlama oldugunun 

ispatianmasl gerekir. 

Her ikisi de du§Uk fiyat ongordugunden yIlaCI fiyatlama ile rekabet fiyatlamaslill 

birbirinden ayrrt etrnek oldukya zordur. Ancak hic;bir frrma, somadan yIlacl fiyat 

uygulamasl sonucu ortaya y:tk:an zaran kapatacaglm bilmedigi sfuece fiyatlill 

maliyetinin altIna du~fuUp, normal rekabet fiyati olarak belirlemez .. Eger fmna, zararllll 

48 J.S., McGee 'Predatory Price Cutting: The Standard Oil (N.J.) Case', Journal of Law and 
Economics, vol.l, s. 137-169 
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sadece rakiplerini piyasadan smerek kaqilayabilecekse, rekabet fiyatlamasl ile yIkICI 

fiyatlama arasmdaki fark belli oImu~ demektir49
• 

Piyasada bulunan iki firmanm da birbiriyle aym ~artlara sahip OImasi 

durumunda yIhCI fiyat uygulayan firma kendisine e~it etkinlige sahip rakip firmadan 

daha c;ok para kaybeder. YIkICI fiyat uygulayan firma, dii:;,-iik fiyatI koruyabilmek ic;in 

uyguladIgi d~iik fiyattan tUm talebi kar~Ilamak zorunda buna kar~Ihk rakip firma 

zararIlli en aza indirebiImek ic;in metimini istedigi kadar azaltabilmektedir. Daha iyi 

anla§IlabiImesi ic;in piyasada aym maliyet fonksiyonlarma sabip sadece iki firma 

oldugunu varsayahm. Bir tanesi piyasada h§lihazrrda var olan, digeri de piyasaya yeni 

girmi§ olan firmadrr. Piyasada var olan firma fiyatIm p * seviyesine c;ekerek, rakip 

firmaYI zarara ugratmak ve piyasadan siImek istemektedir. Piyasa fiyatmm p * OImasi 

durumunda firma piyasa talep egrisine gore q* diizeyinde mal satacaktrr. Bu durum 

~ekil 3' de gosteriImektedir. 

Eger rakip firma piyasaYI terk etmezse piyasada var olan frrma qe kadar metimde 

bulunacak ve p * marjinal maliyetine e~it olacak ve §ekilde ki A alam kadar zarara 

katlanmak zorunda kalacaktrr. Fiyat! p * seviyesinde tutabiImek ic;in :finnamn qi == q * -qe 

birim metim yapmasl gerekmekte ki toplam piyasa metimi q * olabilsin. Bu sebeple, 

piyasada var olan frrma rakibine oranla daha yiiksek maIjinal ve ortalama maliyetle 

metim yaptlgmdan A ve B alam kadar zarara katlanmak zorundadrr. 

Tiiketiciler diiopol fiyatmdan da dii~i.ik olan p *' fiyatmdan Uriinii alabildiklerinde, 

bu durumdan fayda saglamaktadrrlar. Eger yIkICI fiyatlama b~anh olursa tiiketiciler 

rakip frrma piyasadan sUrilldiikten soma fiyatlar monopol seviyesine c;ekileceginden 

zarara ugrayacaklardrr. 

Her iki firmanm da e§it maliyet fonksiyonlarma sahip olmasmm en biiyiik 

SakmCasI, piyasaya yeni giren frrmamn yIbCl fiyat uygulayarak piyasada var olan 

fumaYI piyasadan sUrmeye c;alI~abilecek olmasldrr50
• 

49 http://www.ftc.gov.bblhtmllnews/predatorypricingarticle.htm. 05107/2007 
50 Carlton and Perl off, a.g.e., s. 353-354 
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YliaCl fiyat uygulamasmill amaCl tekelle~me olmasl nedeniyle, yliaCl fiyatm 

onlenmesine ili~kin kurallar rekabet hukukunun kapsamma girmektedir. Rekabet 

hukuku hen-liz uluslararasl alanda dUzenlenmemi~tir. DolaYlstyla Avrupa Birligi 

haricinde rekabet hukuku ulusal bir nitelik ta~lmaya devam etmekte; bu da sistem ve 

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

Buna ragmen, rekabet hukuku alanmda temel olarak iki sistemin bulundugunu 

soylemek yan11~ olmaz. Bunlardan biri, rekabet hukukuna ili~kin problemlerin adli yargl 

gergevesinde 90zlildugu ve hUrriyeti kIsltlaYlcl cezai yaptmmlara sahip olan ABD 
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sistemi, digeri ise rekabet hukuku problemlerinin idari makamlarca sonuca baglandlgl, 

idari para cezalannm soz konusu oldugu ancak hiirriyeti baglaYlCl cezalann yer 

almadIgl AB rekabet hukuku sistemidir. Ulkemiz 4054 saYlh Rekabetin Korunmasl 

Hakkmda Kanun ile AB sistemini benimsemi~tir51. 

Firmalar asimetrik bilgi problemi, basit irrasyonel davranI~ veya yiliCl frrmanm 

kendi admJ. duyurmak adma potansiyel rakiplerin piyasaya giri~ini caydrrmasl gibi 

nedenlerle de yiliel fiyatlama uygulamalanna gidebilmektedirler. Amerikan 

mahkemelerinde frrmalarm yiliCl fiyatlamaYl uygulaYlp uygulamadIklarmI anlamak 

i<;in standart test ad1ll1 verdikleri bir <;e~it smama soz konusu olmaktadlr. Bu smamaya 

gore; 

.. Ortalama degi~ken maliyetin veya kIsa donem mrujinal maliyetin altmda 

herhangi bir fiyat yiliCl fiyat olarak tanImlanIY0r. 

., Toplam maliyetin iizerindeki herhangi bir fiyat kesinlikle yiliCl fiyat 

olarak tantmlanmIyor. 

• Bu seviyeler arsmdaki fiyatlar ise yiliel olarak sayllabilir de 

saYllamazda. Bu durumda mahkeme ba~ka bilgilere de ihtiya<; 

duymaktadrr. 

Bu smama ~ekli uygulamasl basit oldugu i<;in olduk:<;a yaygmdrr. Tek bir iirline 

sahip frrma i<;in olduk<;a yaygm kullanIma sahipken <;e~itli iiriinlere sahip frrma i<;in 

frrmanm ortalama degi~ken maliyeti ile ortalama toplam maliyeti arasmda olduk:<;a 

biiyUk: bir ac;Ik oldugundan kullanIml zordur. Bunun yanmda, firmanm biitiin iiriinleri 

arasmda da ortak maliyet hesaplan olabileceginden, i~ biraz daha zorl~maktadrr. Bu 

sebeple, bir<;ok durum i<;in kesin bir <;oziim soz konusu degildir52. 

Tiirkiye'de de 4054 saYlh Rekabetin Korunmasl Haklanda Kanunun 6. 

maddesine gore; 'Bir veya birden fazla te~ebbiisiiniin iilkenin biitiiniinde ya da bir 

boliimiinde bir mal veya hizmet piyasasmda ki hakim durumunu tek ba~ma yahut 

ba~kalarlyla yapaca~ an1~malar ya da birlikte yapacagl davranI~lar ile kotiiye 

51 Ban~, Ekdi. Rekabet Hukuku AS;lsmdan YIklCl Fiyat Uygulamasl, Rekabet Dergisi, 2002, S. 10, s, 20 

52 Dobbs, a.g.e., 405 
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kullanmaSl hukuka aylcm ve yasaktrr'. 6. maddenin a bemline gore de 'Ticari faaliyet 

alamna b~ka bir te§ebbusUn girmesine dogrudan veya dolayh olarak engel olunmasl ya 

da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerini zorla§trrmas1ll1 ama9layan eylemler' koruye 

kullanma hallerinden biridir53 . 

YIkICl fiyatlama ulusal rekabet kanunlan altmda bir90k ulkede yasaklanIDl~trr. 

Aym zamanda piyasamn i9inde bulundugu dlizenleyiciler tarafmdan da ge§itli kanun ve 

dlizenlemelerle ge§itli yasaklar getirilmi~tir. Her halUkarda, dlizenleyiciler tarafmdan 

durumun ara~tmlmasl ve bu fiyatlama ge~idinin uygulanmasl durumunda ge§itli ceza ve 

iyile~tirmelerin uygulanmasl gerekmektedir. Ancak iyile§tirmeler ge~itlilik 

gostermektedir. YIkICl fiyat uygulayan firma cezalandmlabilecegi gibi yIkICl fiyat 

uygulamasmdan dolaYl aciz durumda olan rakip frrmamn zararl kar~tlanabilir veya her 

ikisi birden uygulanabilir. Bir b~ka dlizenleyici yakla~lID da yIkIcl fiyat uygulamalarllll 

caydrrabilmek i9in fiyat dlizenlemeleri getirilebilinir54. 

2.6.Limit Fiyatlama 

Limit fiyatlama, tekelci frrmamn piyasaya giri~leri engellemek i9in belirledigi55, 

firmamn tekel kanmn bir kIsmmdan vazgegerek pazarl cazip hale getirmekten 

ka9mdl~56 ve bir90k Ulkede yasak olan fiyatlama stratejisidir. Bu durum, hakim 

firmamn rakiplerini slirekli olarak piyasanm dI~mda tutmasl anlamma gelmektedir. 

Limit fiyat, genellikle liretimin ortalama maliyetinden daha du§Uk veya piyasaya 

girmenin karh olmadIgl ol9ude du§Uk bir fiyattrr. Piyasaya h8kim olan firmamn 

cayruncl ozellige sahip liretim mik:tan tekel frrma i9in en uygun olandan daha fazla 

olabilecegi gibi hala tam rekabet ko§ullan altmda elde edilenden daha karh da olabilir57. 

Limit fiyatlama modellerinde, piyasaya hakim olan firma fiyatlafllll, piyasaya 

girmeye niyetli diger frrmalann bir kIsmmm cesaretini krracak ol9ude du~Uk tutarak 

53 4054 saYlh Rekabetin KOrunmasl Hakkmda Kanun, Resmi Gazete 13/12/1994, S.22140 
54 http://cbdd.wsu.edu/kewlcontentlcdoutputlTR503/page15.htm, 05106/2007 
55 http://en.wikipedia.org/wikiiLimit price, 05/06/2007 
56 Ekdi, a.g.e., S. 10, s. 7 
57 http://en.wikipedia.org/wikilLimit price, 05/06/2007 
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kanm maksimize etmeye ~ahljrr. Eger piyasaya girmeye niyetli tiim frrmalann piyasaya 

giri~ fiyatlan kesin olarak belirlenirse limit fiyatlama olduk~a basittir58
. 

Sinyal gonderme oyunlannm en yaygm ozelliklerinden biri, sinyali gonderenin 

davram;n hakkmdaki tUm bilgiyi ortaya koymayacak ~ekilde davram~lanm 

ayarlamalarmda yatmaktadrr. Endustriyel Ekonomi'de sinyal gonderme modellerinin 

olduk~a erken donemlerinde ki uygulamalarmda, Milgrom ve Roberts (1982) bu ozelligi 

kullamm~lar ve limit fiyatlamanm arkasmda yatan mantlgI ~1klamaya ~ah~mI~lardrr. 

Mantlk geregi, piyasaya h8.kim olan firmanm fiyatml, piyasaya yeni giri~ler olmadan 

azaltmasl ve kendi du~iik maliyeti hakkmda sinyaller gondererek piyasaya giri~ler 

lizerinde caydmcll1ga sahip Olmasl gerekmektedir59
• 

Firmamn, klsa donem karml arttrrabilmek i~in en uygun fuetim seviyesi Ql ve en 

uygun fiyat Ppc dlizeyindemrujinal maliyetini mrujinal gelire e~itlenmektedir. Ancak bu 

fiyat dlizeyinde, frrmanm uzun donem kan veya hissedarlannm refahl artacak diye bir 

zorunluluk yoktur. Buna kar~lllk, Ppc fiyatmm yUksek olmasl ve tekel karmm elde 

edilmesi, piyasa da bu gUce sahip olan baskm firmanm potansiyel rakiplerini, bu kardan 

pay alabilmek i~in daha yok ar~trrma-geli~tirme yapmaya veya reklfun giderlerini 

arttrrmaya yoneltecektir. Tekelci firma, klsa donem kanm maksimize etmeye yonelik 

fiyat uygulayacagIna, Sekil 4' deki PL seviyesine kadar fiyatlill yekerek limit fiyatlama, 

yani potansiyel rakiplerin girme cesaretini krracak du~iik fiyat uygulamasma gidebilir. 

Limit fiyatlama stratejisi ile frrma uzun donem monopol pozlsyonunu 

koruyabilmek iyin klsa donem monopol kanndan vazgegebilir. Sekil 4' de limit fiyat PL , 

potansiyel rakibin ortalama toplam maliyet egrisinin (ACpc) minimum noktasmdan 

daha a~agl bir noktada belirlenmi~tir. 

58 http://www.sjsu.edulfaculty/watkins/limit.htm. 05/06/2007 
59 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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McGuigan J.R., R.e. Moyer, and F.H. Harris, Managerial Economics, South 
Western" 2005, 10th edition. 

Limit fiyatlama ile bsa donemde kar artmmma yol avacak daha yiiksek fiyat 

uygulamasl gibi iki farkh fiyatlama stratejisinin, piyasada ki baskIn frrmamn kar ab~l 

uzerindeki etkisi ~ekil 4' de gosterilmi§tir. KIsa donemde kar artmmma yol al(acak daha 

yuksek fiyatm uygulanmasl (~ekil Sa) ile fmnamn kan, zaman ic;erisinde limit fiyat 

uygulamasrna (~eki1 5b) gore daha illzh bir du~u~ gosterecektir. Eger limit fiyatlama 

uygulamasmdan elde ettigi kar ab~mm bugunkii degeri, marjinal maliyeti mrujinal 

gelire e1?itleyen bsa donem kar maksimizasyonu kuralmdan elde edilen kar ab1?mm 

bugiinkii degerinden fazla ise fmnamn limit fiyat uygulamasl manttkh olacaktu60
. 

60 l.R., McGuigan R.C. Moyer, and F.H. Harris, Managerial Economics, South Western, ,2005, 10th 
edition, s. 490-491 
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~ekil 5a: K1Sa Donem Kar Maksimizasyonu Strat~isi 
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~ekil 5b: Limit Fiyarlama Stratejisi 

McGuigan J.R., R.C. Moyer, and F.B. Harris, Managerial Economics, 
South Western" 2005, 10th edition 

Piyasada hem halihazlrda var olan hem de piyasaya yeni girmeye 9ah~an iki 

fIrma bulundugunu ve bu iki fIrmamn da ~ekil 6' da ki gibi aym ortalama maliyet 
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egrilerine sahip oldugunu varsayahm. Eger piyasada var olan fmna, qi birim 911ctl 

iiretirse ve bunu iiretmeye yeni frrmanm da giri~inden sonra devam ederse, yeni girecek 

fmnarun kar~l kar~lya kalacagl talep egrisi, yani piyasa talep egrisi eksi qi olacaktrr. 

Eger piyasaya yeni girecek fmna, piyasada var olan finnanm qi birim iiretim yapmaya 

devam edecegini dii~finiiyorsa bu durumda kendi artIk talep egrisinin piyasa toplam 

talep egrisinden qi birimin I(Ikanlmaslyla elde edilecegine inanacaktrr. 

Eger piyasaya girmeye niyetli firma, bu niyetinden vazgel(erse piyasada var olan 

fIrma qi birim iirUnfinii P * fiyatmdan satacaktrr. Buna k~m frrma piyasaya girer ve qe 

kadar iiretimde bulunursa toplam iiretim qe+qi kadar ve piyasa fiyatt p olacaktrr. 

Piyasada var olan finnanm iirUnlerini satI~ fiyatt qi oldugundan, piyasaya girme 

niyetinde olan potansiyel fIrma i9in p fiyatl ortalama maliyete e~ittir. Bu yiizden 

piyasaya girme niyetinde olan finna piyasaya girmek ile girmemek arasmda kalacak ve 

buyiik ihtimalle de girmeyecektir. 

o 
Q 

~ekil 6: Limit FiyaUarna 

Carlton, D.W. ve J.M. Perloff, Modem Industrial Organization, Addison 
Wesley Longman, 2005, 4th edition. 
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Limit fiyatlll inamlrr ve etkin oiabiImesi i9in piyasada var olan frrmanm 

piyasaya bir b8.§ka frrmanm girmesinden sonra qi birim tiretim i9in p smrrh fiyat1ll1 

uygulayabilecegi uygun bir stratejiye sabip oImasl gerekir. Eger her iki firma da aym 

ortalama maliyet egrilerine sabipse, piyasada var olan firmanm b8.§ka bir biiyiik o1gekli 

firmanm piyasaya girmesi durumunda tiretim seviyesini degi~tirmeyecegi inantlrr 

degiidir. Limit fiyatI inamirr yapacak en onemli nokta, piyasada ki yerle~ik firmanm 

piyasaya giri~ oidugunda, bir ~ekilde piyasaYI yonetmesi gerekliligidir ki qi birim tiretim 

yapacagl te~vike sabip 01sun61 . 

Firmalarm uygulayacaklan fiyatlama stratejilerini etkileyen ge~itli faktorler 

vardrr. <;all~manm bundan sonraki bOliimiinde bu faktorlere deginilecektir. 

3. FIT ATLAMA STRATEJiLERiNi BELiRLEYEN ETMENLER 

Fiyatlama stratejilerinin ge~itli etmenIerden etkilendigi goriilm~tiir. Bu 

etmenIer arasmda firmalarm igerisinde bulundugu piyasalar onemli etkiye sabiptir. 

Piyasa da ki frrma saYIsI, fmnanm fiyat belirleyici olup olmadlgl, piyasa da ki konumu, 

fmnanm uygulayacagI fiyatlama stratejisini beliriemesinde iizerinde durmasl gereken 

onemli faktorlerdendir. Piyasalarm yapisl haricinde Uriiniin sabip oldugu pazarlama 

karmasl, Uriiniin ge§idi, kalitesi de fiyatlama stratejilerinin beIirienmesinde goz ardl 

edilemeyecek etmenIeri oIu§turmaktadrr. 

3.1.Piyasa Yaplsl 

Piyasa yapIsI, herhangi bir tiriin veya hizrnet i9in piyasada ki rekabet ortam1lll 

tammIamaktadrr. Bir piyasa belirii bir Uriinii satma ve alma istekliliginde ve 

kabiIiyetinde olan tUm firmalan ve bireyleri kapsamaktadrr. Bu durum 0 anda satIn alma 

ve satma i~Iemine taraf olanIar haricinde piyasaya girmeye niyetli frrmalar ve bireyier 

i9inde gegerlidir62. Dogal olarak, malm satIldlg1 piyasanm do gal yapIsl firmarun 

uygulayacagI fiyatlama politikasl iizerinde onemli bir etkiye sabip olacaktrr. Mallarm 

61 Carlton and Perloff, a.g.e., s. 361 
62 Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 417 
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satIlillgi piyasalar tam rekabet piyasalan, tekel piyasalar, tekelci rekabet piyasalan ve 

oligopol piyasalar olmak lizere dort alt ba~hk altmda toplanabilir. 

3.1.1. Tam Rekabet Piyasalan 

Piyasalarm yaplsl ve ozellikleri fIrma saYlsma, fIrmanm fuettigi iiriinlerin 

niteligine, fiyat belirleme giil;:lerine, piyasaya giri~ ve vIk1~ serbestlik dlizeylerine bagh 

olarak belirlenir. Piyasa yaplSlTIl ve ozelliklerini belirleyen bu faktorler aym zamanda 

rekabet ko~ullanrun da belirleyicisidir. Diger bir ifadeyle, benzer fuiin fueten firmalann 

bile~imi olarak tarumlanan piyasalar, firmarun ne olyfide rekabet edebilir olduklanyla 

karakterize edilirler. 

Rekabet olu~umunun altmda yatan temel faktor klthktrr, Dogada, ekonomide, 

politikada, sava~ta, oyunda, ye~itli tfirde rekabet olgusu gorUlmektedir. Rekabet 

ortamlan farkh ekonomik sistemlerde degi~ik ~ekillerde ortaya ylkar, fakat klthk ve elde 

edilecek odUliin bfiyUklfigu ki~ileri rekabet ortamma sokar63
. Tam rekabet firma 

davraru~ modelinin temel ~lTIl olu~turan zorunlu bir kavramdrr. Piyasarun bireysel 

oImaYI~l kavrammm ozUnfi olu~turmaktadrr. Piyasada arz edenler arasmda rekabet 

yoktur ve allcIlar firmalarm rekabetine taruk olmazlar. Boylece tam rekabet bir anlamda 

ekonomik birimler arasmda dogrudan bir rekabetin olmadlgt piyasaYl tarumlarlar64
. 

Bir piyasarun tam rekabetyi olabiImesi iyin; piyasada yok saYIda ahcI ve 

satiCIll1ll oImasI, piyasadaki firmalar tarafmdan satIlan UrUnlerin homojen oImasI, 

piyasadaki taraflann fiyat, kalite ve bunun gibi konularda tam bilgiye samp oImasI ve 

fmnalarm herhangi bir ciddi engel oImaksizm piyasaya serbestge girebiImeleri ve 

ylkabiImeleri gerekmektedir. 

Bu piyasa yapIsmda, piyasa talep egrisi a~agi egimli iken, tek bir firmanm 

kar~Il~acagt talep egrisi yatay olacaktrr65
• Bunun sebebi, tam rekabet piyasalannda 

firmalarm piyasa fiyatlTIl belirleyen degil piyasa fiyatma hiybir etkisi oImayan 

konumunda oImalarmdandrr. Bu tiir piyasalarda, bfitiin firmalann UrUnleri birbirleriyle 

63 YIldmm. E~kinat ve Kabasakal, a.g.e, s. 77 
64 i ParaslZ,., 'MikroekoDomi', Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. baskl, s. 157 
65 Farnham, a.g.e., s. 191 
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aym oldugu i9in tiiketiciler sadece fiyata bakarak satrn alma kararlanm verirler. 

Ozellikle mal piyasalan bu tiir durumlara en iyi omektir. Ornegin teneke piyasasrnda 

tUm tireticiler dfulya fiyatllli kabul etmek zorundadu. Etmedikleri takdirde diger 

tireticiler tarafindan daha dii~Uk fiyatla piyasaya teneke satacaklan kesindir. Tam 

rekabet piyasalanmn var oldugu tUm ortamlarda, yoneticiler kendi frrmalanmn 

fiyatlama stratejilerini belirleme ~ansrna sahip degildirler. Piyasada varhklanm 

stirdtirebilen firmalar tiretimleri i9in uyguladIklan piyasa fiyatlllin sadece rakipleri 

tarafrndan uygulanan fiyat olabilecegini bilirler66
. 
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S elill 7 : Tam R.ekab e t Pivasalan 

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

t;;ekil 7' de tam rekabet piyasalarmda piyasa da fiyatm nasil olu~tugu, denge 

fiyatrnda talebin, fiyatm ve marjinal gelirin birbirine e~it oldugu gosterilmektedir. 

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

Tekel piyasalan, farkhla~tmlmI§ fuiinler satan tek bir satIcmm oldugu piyasa 

yapIlari olarak tammlanabilirler. Tekelci firmalar, arzu edilen fuiiniin tek satIclsl 

olduklan iyin iylerinde bulunan endiistriyi temsil ederler. Tekelci firmalarm kar~l 

kar~Iya kaldIklan var olan veya potansiyel rakipleri yoktur. Bu yiizden de piyasa fiyatI 

iizerinde bariz kontrole sahip fiyat belirleyici olarak kabul edilirler67. Bir malm 

tekelle~ebilmesi iyin talep enekliginin du~Uk oImaSI, ideal olarak Sifir OImasi 

gerekmektedir. Bu durumda tekelci firma, biryok mu~terisini kaybetmeden fiyatIm 

istedigi gibi belirleyebilecektir. frame mallanmn arz esnekligi dii~Uk, ideal olarak Slfir 

ise ve zaman iyerisinde yok az yiikseliyorsa veya hi9 yUkselmiyorsa bu durum 

tekelle~meyi te~vik eder. Tekele ul~ma belli bir maliyete katlanmaYI gerektirmektedir. 

Tekel i9in bu maliyetlerin du~Uk OImasi gerekmektedir. Tekelle~meyi uyaran diger bir 

neden ise ilgili endustriye giri~lerin du~iik: diizeyde olmasIdrr. Bu durum, ikame 

mallanmn arz esnekliginin d~Uk oImasi ile de ili~kilidir. <;UnkU tekel mala yakIn ikame 

mallanmn varhgi ve endiistriye fazlaca giri~ler tekelle~meyi onemli 0l9ude 

engellemektedir. Bir mal i9in toplam talep iki ya da daha 90k farklI talep esneklikleri 

olan ayn piyasalara boliinebilir, yani farkhl~tInlmI~ mal piyasalanmn ol~abiImesi 

miimkiindfu ve bu durum fiyat farklI1a~tIrmas1ll1 te~vik eder. Firmalar, bir endustride ki 

yukan dogru egimli arz egnsi olan girdiyi satm alabilir yani girdi alImmda 

ihtisasla~abilirler. Degerli bir maIm, dii§Uk maliyetle fuetilmesi mUmkiin oImah, diger 

bir ifadeyle fuetim ve pazarlama maliyeti tekelle~me maliyetine ilave olarak du~Uk 

olmalIdrr. Tekel frrmalarI, az bir masrafla endustriye yeni girecek olan firmalara yUksek 

maliyet yiikleyebilmelidir. Bunlarm haricinde bir hammadde kaynagma tek bir firmanm 

sahip olmasl, yine tek bir frrmanm yiiksek bilgi ile donatIlmI~ olmasl nedenlerle tekel 

olu~abilir68 . 

Tekel gUcu.ne sahip frrma, fuiinlerinin fiyat1ll1 belirlemede ve fuetimi kontrol 

etmede iistiinliige sahiptir. Bu nedenle tekelci frrma fiyat belirleyici veya yapici olarak 

da tammlarur. Piyasa daha az rekabet9i duruma geldikge firmalar fiyatlar1ll1 belirlerken 

67 Hirschey and Pappas, 1992, a.g.e., s. 418 
68 ytldtnm, E9kinat,ve Kabasakal, a.g.e.,s. 90-93 
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daha fazla giice sahip olurlar. Tekel piyasalannda fiyatm yUkselmesi, talebi azaltmakla 

beraber tamamen de ortadan kaldrrmaz. Fiyatm belirlenmesinde fiyat esnekligi oldulq:a 

onemli bir ozellige sahiptir. Talebin fiyat enekligi dii~Uk oldugu siirece firmanm piyasa 

giicii artacak ve buna kar~lhk :firma malmm fiyatlDl belirlemede daha serbest olacaktrr. 

Buna bagh olarak, tekel piyasasmda ki bir :firma tam rekabet piyasasmda ki bir firmaya 

oranla fiyatlDl belirlemede daha serbest olacaktrr. Mal iC;in belirlenecek gerc;ek fiyat 

firmanm ne gibi bir amaCI olduguna bagh olarak degi~ecektir. Eger firma, satl~ 

maksimjzasyonuna yonelik bir fiyatlama strateji uyguluyorsa, :firmamn usa donem 

karmI arttrrmasmdansa fiyatlarmI dii~iirerek rakiplerinin piyasaya girmesini onlemeye 

ve tekel pozisyonunu korumaya itecektir ki bu genel olarak piyasaya giri~leri 

smrrlamaya yonelik fiyatlama stratejisi olarak da bilinir. 

3.1.3. Tekelci Rekabet Piyasalarl 

Tam tekelle tam rekabet arasmda ki piyasa yapisl tekelci rekabet piyasalan 

olarak tarumlanrr. Bu ti.ir piyasalarda hem tekel piyasalarma hem de tam rekabet 

piyasalanna ait ozelliklere rastlamak miimkiindiir. 

Eger endiistride bir c;ok ahcI ve satIcI varsa, her :firma kendi markasl iizerinde 

tekelci giice sahipse, endiistrideki her bir :firma farkll maliar iiretiyorsa ve endiistriye 

giri§ ve c;:tk:t§larda herhangi bir engel yoksa69 yada engeller c;ok dii§Uk seviyede ise ve 

frrmalar tekelci kardan pay almak iC;in reklam, marka ve promosyon gibi fiyat dl~1 

rekabet arac;larmI kullanabiliyorlarsa bu ti.ir endiistriler tekelci rekabet yaplsma sahiptir. 

Piyasada birc;ok rakibin Olmasl ve farkl:tl~tmlm1§ iiriinlerin buiunmasl tekelci 

rekabet frrmalannm iiriinlerinin fiyatlan konusunda soz sahibi oiduklarllll 

gostermektedir. Bu durum :firmalar iiriinlerini istedikleri sabit bir fiyattan satamazken 

fiyatlarllll yUkseltmeleri durumunda da biitiin satl§larllll kaybedecekleri anlamma 

gelmez. Bir b~ka deyi§le frrmalar, a§agl egimli talep egrisine sahiptirler. Bu ti.ir 

69 Michael, Baye, Managerial Economics and Business Strategy, McGraw-Hill, International Edition, 
2003, s. 290 
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piyasalarda fmnalar, piyasa)'l boliimlere ayrrmak ve rekabeti azaltabilmek iyin yok 

buytik yaba sarf ederler70
. 

3.1.4. Oligopol Piyasalar 

Tekelci rekabet piyasalan teorisi, frrmalann iiriinlerinin fiyatlan iizerinde 

kontrolu oldugunu kabul ederken, fiyat esnekliginin kendi iiriinlerine yakm ikame 

mallan tarafmdan kIsltlandlg1ll1 da savunmaktadrr. Teori firmalann karar alrrken rakip 

firmalarm bu kararlara reaksiyonlanm du~iinmedigini varsaymaktadrr. Bu tiir 

davram~sal varsayImlar, bazl endustrilerde uygun olmakla beraber bazIlannda uygun 

degildir. Bir frrmamn davram~mm rakip firmalan harekete geyirmesi durumunda 

oligopol piyasa durumu ortaya yIkmaktadrr. 

Oligopol piyasalan, biryok rakip frrmanm mal veya hizmet piyasas1ll1 yonetmesi 

ve her bir frrmanm fiyatlama ve pazarlama kararlan alrrken rakibinin davram~1ll1 goz 

oniinde bulundurmasl ile meydana gelmektedir. Her bir firma fiyatlama ve iiretim 

stratejisini belirleyebilme ve hem kIsa hem de uzun donemde ekonomik kar elde 

edebilme yetisine sahiptir. Oligopol piyasalar; iyinde bulunduklan endustride buytik 

olyekli iiretim yapabilen az saYlda satlcmm oldugu, homojen veya benzersiz iiriinlerin 

oldugu, piyasaya giri~ ve ytkI~larm engellendigi, bilginin taraflar arasmda tam olarak 

dagIlmadlgl71
, piyasada ki frrmalarm her birinin iiretim miktart, fiyat ve reklfun 

hakkInda birbirini yakmdan takip ettigi, diger bir ifadeyle frrmalann kar~tllkh 

bagImhhk iyinde oldugu ve piyasada ki firmalarm fiyatlar iizerinde ki kontrol ve 

belirleyicilik gUyleri farkh olmasma ragmen, her birinin fiyat belirleyici oldugu 

piyasalar olarak tammlanrr72. 

Oligopol piyasalarda rakip firmalarm, fiyat degi;;ikliklerine ne gibi tepkiler 

gosterecekleri, aym ~ekilde mi davranacaklan yoksa farkll bir tepki mi verecekleri 

oldukya onemlidir. Bu yiizden, oligopol piyasalar fiyatm kritik degi;;ken olabildigi veya 

70 Nellis and Parker, a.g.e., s. 126 
71 Hirschey and Pappas, a .. g.e., s. 462 
72 E Unsal,., 'Mikroiktisat', imaj Yaymclbk, Ankara, 2000, 3. baskt,s. 403 
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olamadlgl ye:;;itli rekabet stratejilerini iylerinde banndmrlar. Bun-un yarunda iylerinde 

gizlice anla:;;amaya, kartel kurmaya ve fiyat liderliklerine meyillidirler. Bir piyasa da 

eger fiyat lideri varsa bu piyasalarda kullamlan fiyatlama stratejileri tam rekabet 

piyasalanndaki firma liderligi ve rakip firmalann kendi talep ve maliyet fonksiyonlarma 

fazla dikkat etmedikleri fiyatlama stratejileri ile oldukya benzerlik gosterir73 . 

3.2.pazarlama Karmasl 

Fiyatlama stratejileri, fiyatlamarun fiyatill talebi belirlemesinden ba:;;ka faktorleri 

de goz online alan daha geni:;; pazarlama karmasl ile birle:;;mesini gerekli bulur. Bazl 

frrmalar, rakiplerinin davram:;;larmI nasIl etkileyecegini bilemedikleri iyin iiriinlerinin 

fiyatlanm degi:;;tirme konusunda pek de istekli degildirler. Bu ylizden, bu noktada diger 

pazarlama degi§kenleri daha bfiyUk oneme sahip olmaktadrr. Hiy ku:;;kusuz ki fiyatlama, 

pazarlama karmasmdaki diger faktorlerle daha ba:;;anh pazarlama stratejisine ula:;;ma 

adma birbirlerini tamamlamalldrr. 

Ba:;;anh bir pazarlama stratejisine ula:;;mak iyin konunun uzmanlan 4P'nin 

fizerinde durmaktadrrlar. 4P (product, Physical Distribution or Place, Promotion, Price,) 

fuUn, dagltlm veya yer, tutundurma ve fiyat, sozcUklerinin ba:;; harfleri ele almarak 

olu:;;turulmU§tur. izlenecek politikalara gore bu 4P'den her biri belirli dozlarla 

birle:;;tirilerek pazarlama karmasl olu:;;turulur. Hep beraber 4P tUketiciye verilen malla 

ilgili teklifi olu§turmaktadrr74. Pazarlama karmasl elemanlan arasmda yok soo bir ili:;;ki 

vardlr ve bir elemanla ilgili karar alrrken, oteki elemanlarla ilgili kararlann etkili olacagl 

bilinmelidir75
. 

Uriin tUketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri eksiklikler 

ya da ihtiya9lan kar:;;Ilayan somut ve soyut unsurlar olarak tammlanabilir76. Uriin, 
tUketicilerin fuUnlin ozellikleri hakkmdaki algllamalanna dikkat yekmektedir. TUketici 

i9in algIlanan deger ve fayda fuUnfi arz edenlerin maliyetleriyle kar§Ila§tmldlgmda 

73 Nellis and Parker, a.g.e., s. 126-127 
74 0luy, a.g.e., s. 129 
75 Cemalcllar, a.g.e., s. 15 
76 Remzi Altun19ik., ~uayip Ozdemir ve Orner Torlak, Modern Pazarlama, Degi9im yaymcllik, 2006, 

dordiinci.i bask!, s. 129 
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fiyatlama stratejileri iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Hillbuki mark-up ve ba~a b~ 

fiyatlamalar fiyatm dayanagt olarak maliyetlerin iizerinde onemle dururken pazarlama 

karmasmm ortaya atIlmasl ile onem talebe yoneltilmi~tir. 

Yer, iiriiniin dagttlml ile ilgilidir. Uriiniin ba~anh olmasmda dagttImlmn ne 

kadar iyi oldugunun onemi hiiyiiktiir. Bu yi.izden, ba~anh iireticiler iiriinlerinin etkili 

dagltlIDl konusuna olduklta fazla zaman ve kaynak aymrlar. Uriiniin depolardan 

perakende satI~ yerlerine luzh bir ~ekilde getirilip getirilemedigi, iiriiniin 

supermarketlerde iyi bir ~ekilde sergilenip sergilenemedigi veya rekabetlti fiyatlara 

ul~abilmek iyin dagttlID maliyetlerinin kontrol edilip edilemedigi gibi konular fiyatl 

etkilediginden bu b~hk altmda onemli yere sahiptir77. 

Tutundurma; bir i~letmenin mal veya hizmetinin satl~illl kolayla~tIrmak 

amaclyla iiretici-pazariamaci i~letmenin denetimi altmda yiiriitUlen, mii~eriyi ikna etme 

amacma yonelik, bilinyli, programlanIDl~ ve e~giidiimlii faaliyetlerden olu~an bir 

etkile~im siirecidir78
. Tutundurma, yeterli giiven ve reklfumn saglanmasl ile etkin 

pazarlamanm iyinde yer alrr. Ozii itibariyle ortalama kaliteye ve y1iksek reklfun 

bfityesine sahip markalar yUksek fiyatla satIlabilirler. Reklam, tUketicilerin iiriin 

hakkmdaki algllamalarma biyim verir ve fiyat ne olursa olsun talebi arttmr. Boylece 

sabit bir fiyattan daha yok iiriin veya aym miktar daha yliksek bir fiyattan satIlabilir. 

Bunun yanmda pazar boliimlemesini azaltma yolu ile yapllan ba~anh reklfunlarm fiyat 

duyarhhgilll azalttlgma ili~kin ye~itli ar~tlrmalarda vardrr. Bu sayede, iireticiler 

kendilerine farklIl~tlrma avantajl saglayarak rakiplerinden aym edilebilir konuma 

gelirler. Bu durumun etkisiyle firma piyasa da tekel benzeri bir pozisyona sahip olur. 

Uriiniin konumlandmlmasl srrasmda da fiyat bu konumlandrrmaya yardlIDcI olacak 

degi~kenlerden biridir79
. 

Etkin pazarlama programlan olu~abilmek iyin fiyatlanduma kararlan iiriin, 

dagltlID ve promosyon kararlan ile birlikte ve uyum iltinde Olmalldrr. pazarlama 

karmasmm diger ogeleri ile ilgili kararlar fiyatlandrrma kararlarml da etkileyecektir. 

77 Nellis and Parker, a.g.e, s. 127-128 
78 Altum~Ik, Ozdemir, Torlak, a.g.e.,s. 195 
79 Nellis and Parker, a.g.e., s. 128 
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Omegin bir Uriin Hiks veya kaliteli olarak lanse ediImekte ise fiyatm da 0 oranda yiiksek 

oImasl bekleneeektir80
. Fiyatm pazarlama planmm geri kalam ile uyumlu oimasl 

gerekmektedir, yiinkii hep birlikte piyasa da Uriiniin konumlandmlmasmda rol 

oynayacaklardrr. Herhangi bir Uriin veya hizmetin konumlandmlmasl da fiyatlama 

stratejileri lizerinde hiiyUk bir etkiye sahiptir81
. 

3.3.Mamul Ya~am Omrii 

Fiyatlama stratejilerindeki bir b~ka onemli konuda mamuliin ya~am omriidiir. 

Uriinler genelde piyasaya siiriilmelerinden piyasadan yekiImelerine kadar bir ya~am 

dongusiinden geyerler. Her eanh ya da toplumsal orgUt gibi, mallarm da belirli bir 

ya~am siireleri vardrr. Kimi mallar uzun sUre ya~arken, kimi mallarm omrii klsadrr. 

Ekmek gibi kimi mall arm ya~am seyri dlizgiin bir egilim gosterirken, bazi mallarm 

ya~amlan bir egn biyimindedir82
• Tipik bir ya~am dongUs-unde sunu~, geli~me, 

olgunla~ma, doyum ve azalma gibi evreler gorilliir83
. 

Sunu~ a~amaSl, malm pazara SunUlmasl ile ba~lar ve malm ba~ab~ noktasma 

varmasl ile sona erer. Sun~ a~amasma gelmi~ bir malm nitelikleri belirlenmi~, pazar 

testi yapllmI~ ve kalite kontrolden geymi~tir. DolaYlslyla, pazarda ba~anh olaeagma 

ili~kin gUylu bir inany vardrr. 

Buyu.me a~amaSl, maIm ba~aba~ notasma u1a~masmdan ba~lar ve olgunluk 

a~amasma kadar UZanIT. Bu a~amada satl~lar ruzia yiikselir ve mal pek yok Pazar 

bolfun-une girmeye ba~lar. i~letmeler bu a~amanm uzun silimesini arzularlar. Mal pazara 

yaYIhp satl~lar arttlkya, oneil i~letmenin kan artar. Aneak, bu durum ba~ka i~letmeleri 

de pazara yeker. Eger pazara ilk giren i~letme tUketieileri tatmin edebilmi~ ise, pazara 

yeni gireeeklerin pazarda yer edinmeleri zorl~aeaktrr. 

80 Altum~Ik, Ozdemir, Torlak, a.g.e.,s. 170 
81 Nellis and Parker, a.g.e., s. 128 
82 islamoglu, a.g.e., s. 307 
83 Nellis and Parker. a.g.e., s. 130 
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Olgunla§ma a§amaSI, satl~lann ve rekabetin en yillcsek oldugu a~amadIT. SatI~lar 

doruk noktada oldugundan, tam kapasite Itah~an i~letmelerin birim maIiyetleri en dii~iik 

diizeydedir. 

Doyum a~amasmda satI~lann yillcselme mZI dii~er, mal pazann tiim boliimlerine 

yayIlrr ve du~Uk gelir gruplanndaki tUketicilerde maIm aICISI durumuna gelir. Buna 

kar~lhk, rekabet nedeniyle karlar du§i.iktii.r. Bu a~ama digerlerine gore daha uzun 

siirebilir. 

Dii~ii§ a~amaSI, satl~lann du~meye ba~lamasl ile maIm zarara gelti~ noktasma 

kadar uzanan a§amadrr. Bu a§amada her maIm du~u§ mZl aym degildir. Tiirkiye'de 

siyah beyaz televizyonun du§u§u mzh olmu§ken sabunun du~u§u daha yava~ olmu~tur84. 
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G. Nellis Joseph and Parker David, The Essence of Business Economics, 
(prentice Hall, Second Edition, 1997), s. 116 - R. AltunI~nk,. S. Ozdemir ve 
O. Torlak, Modern Pazarlama, Degi~im yaymclhk, 2006, dordiincii basID. 

84 islamoglu, a.g.e., s. 307-312 
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~ekil 8 fuiin ya~am ergisinde fiyat a~amaSl ve izlenebilecek stratejileri 

gostermektedir85
. y a~am dongfisii kavramI her bir ya~am dongfisii i~indeki a~amada 

farkh fiyat stratejilerinin adapte edilmesi soz konusu olabileceginden fiyatlama iC;in 

onemli bir yere sahiptir86. 

3.4.Uretim Maliyetleri 

Maliyet yaplsl, fiyat kararlannda rol oynayan en onemli faktordiir. Rekabeti 

kmnaya yonelik fiyatlama gibi istisnai durumlar hariC; maliyet, fuiin iC;in temel fiyat 

seviyesini temsil edecektir. Maliyetin altmdaki bir fiyatta i~letme zarar edecektir. 

Maliyet konusunda lider konumda olan birc;ok firma sahip olduklan dii~iik maliyet 

iistiinliigiinii nihai fiyata yansltarak daha etkin rekabet etme ~ansma sahip olmaktadrrlar. 

FiyatlandIrma aC;lsmdan maliyetler; genel olarak sabit, degi~ken87 ve mrujinal maliyetler 

olarak incelenir. 

Sabit maliyetler iiretim ve satI~ miktarma bagh olarak degi~meyen maliyetlerdir. 

Uzun donemde, biitiin girdiler degi~ken oldugundan, sabit maliyetlerden soz 

edilemezken kIsa donemde kira giderleri, lsmma giderleri ve siirekli c;all~anlarm 

maa~lan gibi bir c;ok maliyet sabit maliyet ozelligi ta~lIDaktadlr. Degi~ken maliyetler ise 

iiretim seviyesine bagh olarak degi~en maliyetlerdir88. Belirli bir iiretim seviyesindeki 

sabit maliyetlerle degi~ken maliyetlerin toplaml fiyatlandlfITIa aC;lsmdan onemli olan bir 

diger maliyet kavraml olan toplam maliyeti verecektir. DolaYlslyla, firma en azmdan 

belirli bir iiretim seviyesindeki toplam maliyetleri kar~llayacak toplam hasIlata ula§mak: 

iC;in uygun bir fiyat belirlemek zorundadrr89. 

Uretim seviyesinde bir birim degi~iklik yaptl~zda toplam maliyetteki degi§imi 

gosteren mrujinal maliyet fiyatlandlfITIa stratejisini etkileyecek bir diger maliyet 

85 AltullI~lk, Ozdemirve Torlak, a.g.e., s. 141 
86 Nellis and Parker, a.g.e., s. 130 
87 Alturu~lk, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 171 
88 David Colander,. Economics, Irwin, 1993, s. 460-461 
89 Alturu~Jk, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 171 
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tiiriidtir90
• MaIjinal maliyet hesaplamalanndaki gih;lillderden dolaYI birim ba~ma 

maliyetler kullamhr. Birim maliyet olarak da adlandmlan ortalama maliyet, toplam 

maliyetin tiretim miktanna boliinmesi ile bulunur. Sabit maliyetler fuetim miktanna 

bagh olmailigmdan, tiretim miktanmn artmasl durumunda ortalama sabit birim maliyet 

du~eceginden birim maliyet de du~ecek.tir. Bu da i~letme i9in bir rekabet avantaji 

saglayacaktrr. Ancak, birim maliyetteki bu du~u§ belirli tiretim seviyesinden soma 

duraklamakta ve hatta yUkselmeye b~lamaktadrr. Sonu9 olarak, i§letme etkin bir 

fiyatlandrrma karan verebilmek i9in degi~en tiretim seviye1erindeki maliyet yapisl 

hakkmda bilgi sahibi oImalldrr91
. 

4. FiY ATLAMA STRATEJiLElUNE DEVLETiN MUDAHALELERi 

Bir endustri tekelci veya oligopol yapllara sahipse kamu yaran a9lsmdan bu tOr 

piyasalarda sonu9 tam rekabet piyasalarma gore arzulandigi gibi olmayabilir. Bir90k 

endiistri i9in tam rekabet piyasa yapisma ula§mak zaten olasl degildir. Bir endustrinin 

teknolojisi, olgek ekonomileri a9Ismdan musaitse yani firmanm gergekle§tirdigi daha 

fazla iiretim i9in birim maliyeti daha du~Uk ise bu endustrinin tam rekabet yaplya sahip 

oImasl mUmkUn degildir. Sonu9 olarak, 0lgek ekonomilerine sahip endiistrilerde 

piyasada buyUk paylara sahip birka9 frrma olacaktrr. Bu tOr endustriler, tekelci veya 

oligopol yaplya sahip olurlar. Bu durumda, kamu yaran frrmalarm hepsinin tekel 

gUciine sahip olmalan nedeniyle zarar gorebilir. Piyasa giiciine sahip frrmalar fiyatlarIDl 

istedikleri kadar arttrrabilir. YUksek fiyatlar tUketicilerin refahmI azalttlgl, kaynaklarm 

etkin olmayan dawhmma yol a9t1W ve piyasada etkinlige ve yenilige engel oldugu i9in 

tekel gUcii her zaman istenilen bir durum degildir. i~te tUm bu sebeplerden dolaYI 

piyasanm olumsuz etkilerinin hafifletilmesi veya ortadan kaldmImasl amaCl ile devletin 

piyasalara mudahalesi ka91mImazdrr. 

Tekel gUcii, 0lgek ekonomileri haricinde diger nedenlerden dolaYI da olu§abilir. 

Omegin, sadece bir frrmamn olanaklara sahip olmaSI ve diger firmalann ozellikle 

olanaklara sahip frrma ile rekabet edebiImek i9in bu olanaklara sahip oImalarmm 

90 Colander, a.g.e., s. 461 
91 Alturu~tk, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 172. 
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gerekliligi gibi durumlarda da tekel giieu olu~abilir. Bu durum sektor olanaklarz olarak 

adlandmhr ve bunlann nasIl fiyatlandmlaea~ ba~ka bir diizenleme problemidir. 

Bunun yamnda, diizenlemeler makul fiyatlarla hizmetin genelle~tirilmesini 

amac;larlar. Yani, mali giieu yerinde olmayan veya kISltll imk§nlarla iiretim yapmamn 

oldukc;a maliyetli olaea~ kii«iik yerlerde, bazI hizmetlerin ul~Ilabilirliginin 

saglanmasmm makul fiyatlarla olmas1ll1 hedeflerler. Bu gibi durumlarda, duzenleyieiler 

elektrik: gibi kamu hizmetinin finansal zarara yol a«aeaglm da bilseler te~vik eder veya 

ger«ekle~mesini talep ederler. Aneak, satl~lardaki finansal kaYlp firmamn bir b~ka 

satI~la elde edeeegi yUksek karla kapatuabileeeginin diizenleyiciler tarafmdan bilindigi 

siireee elveri~lidir. Belirli bir gruba yUksek fiyat uyguIarken, bir b~ka gruba du~iik fiyat 

uygulanmasl olarak ac;Iklanabileeek bu duruma c;apraz sUbvansiyon denir. 

Tekel giieUnUn sahip oldugu etkinlik probleminden dolaYI devletin mudahaleleri 

firmalarm davram~lar1ll1 ve diger ozelliklerini kontrol altma almaya yoneliktir. Piyasa 

diizenlemeleri, etkilenen frrmalarm aldIklan belirlenmi~ kararlarm kIsltlanmasl veya 

kontrol edilmesine ve kamuyu tekel giiee sahip firmalar tarafmdan somUrUlmekten 

korumaya yonelik bir kanundur92. 

GUnUmiizde, devletin c;ok degi~ik vaslta ve yollarla piyasalara mudahale ettikleri 

gorUlmu~tUr. Devletin bu tUr mudahaleleri sonueunda, eksik rekabet piyasalarmda refah 

seviyesinde artl§m ger«ekle~tirilebileeegi dU~Unulmu§tiir. Uygun diizenleme1er ile tekel 

firmalannm daha rekabetc;i fiyat uyguIamalan saglanabilir. Aneak, eger teke1e getirilen 

diizenlemeler kotuyse bu sefer de iiretimde bir taktm eksiklikler ba§ gostereeek veya bu 

durum tekelin etkin olmayan bir durumda iiretim yapmaya itebileeektir. Diizenlemeler, 

. uygun bir bi«imde uygulamaya konsa dahi uygulama maliyeti yararmdan fazla 

olabilITJ3. 

Ozel sektorde tuketieilerin odemeye niyetli olduklan fiyat, maIjinal tUketimden 

elde edeeekleri yaran gosterir. Aneak, bazl durumlarda tUketieilerin odemeye niyetli 

92 William J Baumol.. and Alan S. Blinder, Economics-Principles and Policy, Dryden Press, 2000, 
Eight editipn, s. 406-412. 

9' ~ Carlton and Perloff, 2000, a.g.e., s. 682 
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olduklan fiyat, tiiketimin maliyeti ile sosyal yaran dogru olarak: yansltmaz. Bu gibi 

durumlarda fiyatlann, vergilerle ve subvansiyonlarla degi~tirilmesi gerekir. i~te bu 

noktada devlet yapacagl diizenlemelerle frrmalann uyguladIklan fiyatlara 

miidahalelerde bulunur94. 

Devlet tatafmdan uygulanan diizenlemelerden bir tanesi ve tezle ilgili olam da 

fiyat kontrolleridir. Fiyat kontrolleri, frrmalann fiyatlarmI ne kadar yiiksek 

ayarlayabileceklerini gosterir. Bununla beraber, fiyat kontrolleri devletin enflasyonu 

kontrol etmesi veya belirli bir endustrideki fiyatlan du~iik tutmasl olarak: da 

al(Iklanabilir. Devletin taban fiyat veya tavan fiyat uygulamalan fiyat kontrollerinin en 

bilinen uygulamaland~5. 

4.1. Taban Fiyat Uygulamasl 

Devletin malm piyasada i~lem gorecegi en d~iik fiyatI tespit etmesine lasaca laban 

jiyafl denir. Burada devletin amaCI i~yileri ve yiftyileri korumak:tIr96. Bu tiir bir fiyat 

uygulamasl, devletin ozellikle tanm iiriinleri piyasalarrna mudahalelerde b~dugu 

yontem tiiriidlir. Devlet, bu tiir piyasalarda bir destekleme fiyatI tespit eder ve bu fiyattan 

Uriin satIn alrr. Bu uygulamada devlet, piyasa denge fiyatmm iizerinde bir taban fiyat 

belirler ve bu fiyattan kendisine getirilen Uriinu satIn alrr97. 

Tiirkiye'de devlet ruffin, bugday, ayl(iyegi, ~ekerpancan, pamuk, fmdIk, kuru 

iizUm, yay, bugday, zeytinyagl gibi belirli tanm UrUnleri ic;in en du~iik satI~ fiyatlarmI 

belirler ve bu fiyatlardan destekleme ahmlan yapar. Burada amay, lireticinin serbest 

rekabet ko~ullannda ozel ahcllar kar§lsmda korunmasldIr98. Genellikle arz fazlasl 

devletin elinde kahr ve devlet bu arz fazlas1ll1 daha du§Uk fiyata dI§anya ihray ederek, 

imha ederek, yakarak (tUtUn veya yay) veya askeri birliklere ve okullara dagltatak: 

(fmdIk) elden yIkarmaya yall§lf99. 

94 Nellis and Parker, a.g.e., s. 138 
95 Carlton and Perl off, 2000, a.g.e., s. 682 
96 Unsal, a.g.e., s. 100 
97 Bulmu~, ismail. Mikroiktisat, Ankara 1998, Dordilncti baskI, s. 328 
98 http://www.ekonomi.name/kavramlar/taban-fiyati.html, 18/07/2007 
99 http://www.ekodialog.comIKonular/taban fiyat uygulamasi.html, 16/062008 
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Taban fiyatl, soz konusu fuiin is:in en dii~Uk fiyat olup fueticiler bu fiyatm 

ustiinde fiyat veren ozel ahcIlara urUnlerini satmakta serbesttirler. Destekleme 

politikasmm amacl, uzun donemde ya1mzca desteklenen UrUnlerin fiyatlarmI, diger 

fuiinlere gore arttmnak degil fiyatlarm maliyetleri kar~Ilamas1ll1 saglamak ve Ylldan ylla 

fiyatlarda ortaya s:lkabilecek istikrarslzhgl onlemektir. 

Piyasa fiyatI bu tabanm altma du§emez. Ancak devletin satm alma tekeline sahip 

olmachgl durumlarda piyasa fiyatI, bu tabanm iizerinde olu~abilir. Tfukiye'de taban fiyat 

uygulamasma 1932'de bugday ahmIyla ba;;lanmI;; ve giderek kapsamI geni;;letilmi;;tir. 

Taban fiyatI uygulamasl, UrUnle ilgili kamu kurulu~larmca yfuUtiilmekte, ancak taban 

fiyatmm belirlenmesi kiIni UrUnlerde Bakanlar Kurulu veya ilgili bakanllk tarafmdan 

saglanmaktadrrl 00. 
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100 http://www.ekonomi.name/kavramlar/taban-fiyati.html, 18/07/2007 



52 

Sekil 9 de piyasa (Q 0 ) ve (po) degerlerinin kesi~tigi noktada denge 

durumundadrr. Aneak (PI) fiyat seviyesinde de arz fazlasl s5z konusudur. Bunun 

yamnda (P 1) fiyat seviyesinde allellar denge durumundayken, satlellar iC;in denge 

durumu s5z konusu degildir. Sabellar (Q2) miktar Uriinu satma arzusunda iken ahellar 

sadeee piyasa (Ql) kadar fuiin alma niyetindedirler. Fiyatm du~mesini engelleyecek bir 

ayarlamamn yaptlabiImesi devletin arz fazlasllli satm almasI ile miimkiindiirlOl . 

4.2.Tavan Fiyat Uygulamasl 

Devlet bazen piyasalara mudahale ederek bazI mal ve hizmetler iC;in maksimum 

fiyab belirler. Bir mal veya hizmet iC;in devIetc;e belirienen maksimum fiyata tavan 

fiyatz denirl02. Bunun anlamI, mal veya hizmet en c;ok 0 fiyattan satIlabilir, 0 fiyatln 

usrunde alm1p satIImasl yasaktrr. 

Tavan fiyatmm etkin olabiImesi iC;in serbest piyasa fiyatmdan farkh oImasI 

gerekir. Tavan fiyatl, piyasa fiyatmm altmda veya usrunde olabilir. Tavan fiyatmm 

piyasa fiyatmm ustiinde belirienmesine gec;erli olmayan tavan fiyatlamaSI denir ki bu 

fiyat tiirii c;ok kullaru~lI degiidir. Bu durumda deviet piyasa fiyatml oIdukc;a yiiksek 

belirlemi~tir ve bu fiyatm gerc;ekle~mesi mUmkUn degildir. Buna kar~Illk gec;erli tavan 

fiyatz uygulamasmda devlet tarafmdan belirlenen fiyat piyasa fiyatmm altmdadrr ve 

uygulanabilirligi s5z konusudur ve tavan fiyatmm piyasa fizerinde bir etkisi s5z konusu 

olacaktrr. 

Tavan fiyatmm piyasa fiyatmm altmda belirlenmesinin bir taktm etkileri de 

olacaktrr. Mall satanlar artlk daha 5nceleri sattlklan fiyattan mallar1lli satmalannm 

mUmkiin oImadlklarmt anlayacak ve bunun sonucu olarak bazl satlcllar piyasadan 

c;ekilecektir. Bu durum, malm miktannda bir azaImaya neden olacaktrr. Buna kar~Illk 

tiiketicilerin aym mall daha ucuza alabiImeleri mUmkUn olacaktrr. Sonuc; olarak, 

piyasaya yeni tiiketiciler girecek ve var olan tiiketicilerde maldan daha c;ok tiiketme 

101 http://ingrimavne.com/econ/ AliocatingRationing/PriceAsRationer.html, 16/06/2008 
102 http://www.college-cram.com/study/economics/presentations/634. 16106/2008 
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egiliminde olacaklardrr103
. Bunun anlaIlll, piyasada talep edilen malm miktan, arz edilen 

miktan ge9mesi ~eklindedir. 

p 

///OA 
....... 

TavanFiyatt 

~------------~------------~ Q 
QS Q'i! Qd 

:;;ekill 0 :Tavoo. Fiya.1:I. 

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

SekillO da denge fiyatl pe ve denge miktan Qe dir. Devlet herhangi bir nedenden 

dolaYl bu denge fiyatlm yiiksek bulmu~ ve piyasa fiyatlmn pC dfizeyinde tavan fiyatI 

olmasma ili~kin karar almI~trr. pc dfizeyinde talep edilen miktar arz edilen miktan A-B 

kadar a~maktadrr. Piyasada Qd - QS birimlik mal eksigi soz konudur. Bu durumun iki 

sebebi vardrr. Birincisi, bu kadar ucuz fiyattan mall arz edenler, daha az tiretme karan 

a1mI~lar veya piyasadan gekilmi~Ier ve maIm miktan Qd den QS ye dii~mu~ttir. ikinci 

olarak tUketiciler maldan daha fazia tUketmeye karar vermi~ler ve talep edilen miktar Qe 

seviyesinden Qd seviyesine 9Ikml~trr. Bu duruma I(oziim olarak ilk gelenin maldan 

almasl mUmkUn olacaktlr104
. 

103 http://en.wikipedia.org/wikiJPrice ceiling, 18/07/2007 
104 Baye, a.g.e., s. 53 
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4.3.Fiyat Siibvansiyonu 

Piyasa talebinin du~iik bir eneklige (-1 <e<O) sahip OImasI halinde, piyasaya arz 

edilen mal miktannm herhangi bir nedenle artmasl King Kanunu (Talebin fiyat 

esnekliginin olduk9a du~iik oldugu mallarda tiiketiciler; daha 90k mal aldlklarmda daha 

az harcama, daha az mal aldlklarmda ise daha 90k harcama yaparlar.) nedeniyle firetici 

gelirlerini onemli 5l9ude du~iirfir. Genellikle tanmsal fuiin pazarlarmda kendini 

gosteren bu tiir durumlarda hiikiimetler, iireticileri korumak amaclyla, zaman zaman 

ge~itli mal ve hizmetlerde fiyat subvansiyonu uygularlar. Bu tiir uygulamalarda, 

hiikiimet, iireticilere yapacagi dogrudan odemelere esas te~kil edecek referans fiyatI 

belirler. Piyasada olu~acak denge fiyati ile belirlenen referans fiyati arasmdaki fark, mal 

ve hizmetin iireticilerine hiikiimet tarafmdan dogrudan dogruya subvansiyon olarak bir 

gekle odenmesidir. 

<;ok bsa piyasa doneminde, referans fiyatmm, piyasa mekanizmasmm i~leyi~i 

ve piyasa denge fiyat ve miktarl iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Bu nedenle, tiiketici 

ranti degi~mez. Ancak, arzm fiyat esnekligi zaman i9inde degi~ecegi hatta artacagmdan 

uzun piyasa donemi i9in aym ~eyi soylemek mfunkiin degildir105
. 

4.4.Vergi Politikalarl 

<;e~itli endustrileri subvansiyonlarla desteklemenin yanmda vergi politikalan da 

belirli endustrileri veya ekonomik aktiviteleri desteklemek amaclyia d5nem d5nem 

kullarulm1~lardrr. 6megin; kii9illc frrmalarm buyiik frrmalara oranIa daha dii~ 

vergilendirilmeye tabii olmalan, hiikUmetlerin kii9iik firmalan demokratik toplumlarda 

i~ ortamlmn onemli unsuriarl olarak kabul etmelerinden ve kii9illc fmnalarm biiyiik 

frrmalara rakip olmalarmdan dolaYI hiikiimetler fiyatlan vergiler aracIhglyla slk slk 

kontrol etmektedirler. Zaman zaman Amerikan kongresinde beklenmeyen kazan91ar 

vergisi ~eklinde, gider vergisi yasalan 9lkanldigi ve ge~itli piyasalarda, piyasa gUciine 

sahip frrmalann bu potansiyel gU9lerini kotUye kullanmalanm onleyici vergilerin 

almdlgI gOriilmektedir. Bu yUzden yoneticilerin fiyatlama politikalarIDl ayarlarken ve 

105 Bulmu~, a.g.e., 326 
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kaynak daglhmlDl gefgekle~tirirken vergilendirilme sonm;lanm du~iinerek hareket 

etmelerinde fayda vardrr106
. 

Bununla beraber, sadece bazl vergilerin fiyatlama iizerinde etkisinin oldugunu 

bilmek gerekmektedir. Orne gin; kanm maksimize etmeye c;all~an tekelci firmamn 

i~letme karmm vergilendirilmesi, bu frrmamn uyguladlgI fiyatl veya liretimini frrmamn 

ne marjinal geliri ne de marjinal maliyeti bu vergilendirmeden etkilenmedigi iC;in 

etkilemeyecektir. Bu tUr bir vergi firmamn sadece super normal veya ~m karmda 

azalmaya neden olacaktlr. Buna kar~lhk Uriinler iizerindeki vergiler hem fiyatlan hem 

de C;IktIYI etkileyecektir107
. 

Diizenlemelerin yararh olmaktan c;ok zararh oldugu piyasalarda hUkUmetin 

uyguladlgl du.zenlemeleri (deregulation) kaldrrmasl daha anlamh olabilir. Amerika'da 

son yirmi yll ic;erisinde birc;ok buyUk endustride uygulanan diizenlemelerin kaldmldIgl 

gozlenmi~tir. Havayollan, tren yollan, televizyon, telefon, bankaclhk ve kredi 

piyasalanmn tamamen veya kIsmen diizenlemelerden armdmldIgl gorillmu~tUr. Buna 

kar:;ahk, tarIm sektorlinde az da olsa hUkUmet diizenlemeleri soz konusudur. Diger 

illkelerde de bir takIm diizenlemeler ortadan kaldmlmaktadrr. Ornegi; ingiltere'de 

kablolu televizyon ~irketlerinin, telefon i~ine girdikleri veya Amerika'da telefon 

~irketlerinin kablolu yaym alamna girdikleri gorillmektedir. 

Genel olarak, herhangi bir endustri de diizenlemelerin kaldrrllmasma ili~kin bu 

olaYl destekleyenler oldugu gibi kar~l olanlar da vardIr108
. Diizenlemelerin 

kaldrrllmasmm en buyUk sebebi rekabetin ve verimliligin arttmlmasl yoluyla ekonomik 

etkinligin sagianmasl109 ve fiyatlarm du~fuiilmesidir. Ozellikle fiyatlar iizerindeki 

diizenlemelerin kaldmlmasmm gerekliligini savunanlar, ekonomik etkinligin iki ~ekilde 

artacagtm belirtmektedirler. Birincisi, nispi fiyatlann diizenleyiciler degil piyasa 

tarafmdan ayarlanmasl ~eklindedir. Bir90k ~Imaclhk ve telefon diizenlemeleri 9apraz 

subvansiyon yolu ile rusal alanlardaki insanlarm ve firmalarm diger insanlarm daha 

106 Moyer and McGuigan, a.g.e.,s. 547 
107 Nellis and Parker, a.g.e., s.138 
108 Carlton and Perloff, 2005, a.g.e., s. 721-723 
109 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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pahahya konu~masl lie daha ucuza konu~malarma imkan saglamaktadrr. Bu alanlardaki 

diizenlemelerin kaldmlmasl yani fiyatlamalarm ayarlanmasl ile rusal kesimlerde daha 

az diger bolgelerde daha fazla kullammm artmasl saglanacak ve etkin1ik bu sayede 

artacaktrr. ikincisi, diizenlemeleri savunanlar fiyatlarm genel anlamda du~ecegini de 

savunurlar. Bir90k endustride fiyatlar marjinal maliyetin 90k ustiinde belirlenmektedir 

ve diizenlemeler yoluyla belirlenen fiyatlarda maliyete dayah olarak belirlendiginden 

frrmalann maliyetlerini ~agt gekmek gibi bir d~Uncesi yoktur. Bunun yanmda, 

diizenlemeler yeni firmalarm piyasaya giri~lerini engellediginden diizenlemelerin 

ortadan kaldmlmasl piyasaya yeni giri~ler nedeniyle rekabeti arttrracak ve bu da 

fiyatlarm du~mesine neden olacaktrr. 

Dlizenlemelerin kaldmlmasma kar~l 9Ikanlarda mevcuttur. Bu dlizenlemelere 

kar~l 9lkanlara gore dlizenlemeler genelde oligopol piyasalarda gori.ilmektedir ve bu 

piyasalarda kli9lik firmalar piyasadan gekildikleri ve kalanlarda iflas ettikleri i9in 

dlizenlemelerin kaldmlmasl fiyatlarm firlamasma neden olmaktadrr. Bunun yanmda 

dlizenlemeler olmadIgl slirece hizmetler ve kalite du~ecektir. Dlizenlemelerin 

kaldInlmasma kar~l 9Ikanlara gore dlizenlemeler oImazsa 9apraz subvansiyon da 

olmayacak ve rusal bolgelere hizmeti gotUrmek aym derecede karh olmayacagmdan 

rusal kesimler bu tUr hizmetier den mahrum kalacaktrr. 

Butiin bu kar~l gori.i~Iere ragmen genel olarak, diizenlemelerin kaldmlmasl 

bir90k endfutri i9in oIduk9a yararh olmu~ ve diizenleme1erden kaynaklanan zararh 

etkilerden kurtanlarak daha etkin ve daha ucuza liretim yapan endustrilere 

ka~u1mu~turllO. 

Cah~manm buraya kadar olan b51limUnde, genel olarak fiyatlama stratejileri 

hakkmda bilgi verilmi~, frrmalarm hangi fiyatlama stratejilerini uygulayacagl veya 

fiyatlama stratejilerine nasil karar verdikleri, nelerden etkilendikleri, ge~itleri lizerinde 

durulmu~ ve fiyatlama stratejilerine devletin mudahalesi ile ilgili a9Iklamalarla 9ah~ma 

sona erdiri1mi~tir. <;all~manm bundan sonraki a~amasmda, fiyatlama stratejilerinden biri 

1I0 Calrton and Perloff, 2005, a.g.e., s. 720-722 
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olan fiyat farkhl~tmnasl ilzerinde durulacak, c;e!?itieri, uygulamada kar!?lIlliZa nasil 

91ktIklan ve etkilerinden bahsedilecektir. 
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ingilizcede, farkhla~trrma kelimesi hem arzulanan hem de arzulanmayan 

anlamlara sahip sozeillderden birisidir. Ciimlede kullammma gore farkhla~tmna hem 

inee farklan gorebilme yetenegi gibi ovgiiye deger bir anlama sahip olabilirken hem de 

aynm yapma, aymna anlann da ~lyabilmektedir. iktisat911arm gOzlinde ise fiyat 

farklIla~trrmasl ba~lang19ta tarafsiz bir anlama sahiptirill. C;all~manm bundan sonraki 

a~amasmda, fiyatlama stratejilerinden fiyat farklIla~tumasl uzerinde durulaeak, fiyat 

farklIla~trrmasmm tantm1 ve ko~ullan, ge~itleri, uygulamada kar~1ID1za nasil 9tktlg1, 

etkileri ve fiyat dagll1ID1 ile arasmdaki fark ortaya konulaeaktu. 

1.1.Fiyat Farkbl~tmnasmm TammI 

Kar maksimizasyonu amaCl giiden fmna i9in, farkll m~terilere farkll fiyat 

uygulamak olduk9a avantajh bir durumdur. Bunun sebebi, bireylerin farkh zevklere ve 

gelir seviyelerine sahip olmalan nedeniyle belirlenen fuUne, farkll fiyat odeme istekleri 

olaeagl beklentisinden kaynaklanmaktadu. Eger fumalar, bir ~ekilde mi~terileri 

tammlayabilir ve belirlenen fuUne farkh fiyat odeme arzusunda bulunanlan birbirinden 

aym edebilirlerse, potansiyel karlarmt tek fiyat uygulamasma gore daha da 

arttuabilirler. Firmalar, genel olarak mu~terilerin odeme arzularma ili~kin tam bilgiye 

sahip olamamakla beraber, belirli bir mu~teri grubuna ili~kin bazl ozellikleri bilebilirler. 

Bel9ika'da ki mu~terilerin zevk ve tereihlerinin ingiltere'dekinden farkh oImasl bu 

duruma en giizel omektir. Bu durum, kar maksimizayonu giiden fmnanm, aym UrUn iyin 

her iki illkede farkh fiyat istemelerine yol ayacaktu. Benzer ~ekilde, yine aym UrUn i9in 

9alI~anlann; yah~mayanlara, yocuklara ve emeklilere gore daha fazla odemede 

III M. R Colberg,. and D.R. Forbush" Business Economics-Principals and Cases, Irwm Inc., Illinois, 
1986, 7th edition, s. 313 
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bulunacaklan kesindir. Gozlenebilir bireysel ozellikler, mii~teri ge~idini belirlemede 

kullamlabilir ve bu durum, farkh fiyat uygulamasma bir temel olu~turabilirl12. 

Fiyat farkhl~trrmasl, gliniimiizde en yaygm kullamlan pazarlama 

stratejilerinden biridir. Bir90k mikro ekonomik lisans kitabmda, fiyat farkhla~trrmasma 

ili~kin ge~itli omekler bulmak miimkiin olmakla beraber en yaygm olam ogrenci 

indirimi ile belirli bir ya~ iistiine (65 ya~ gibi) uygulanan indirimlerdir. Fiyat 

farkllla~trrmasmm ne kadar geni~ kapsamh oldugu dii~iiniildiigunde, tam olarak tatmin 

edici bir tamm vermek miimkiin olmamakla beraber geleneksel tamm; aym malm, farkll 

fiyatlarla, farkh m~terilere satllmasl durumunda ortaya 9lkacagI ~eklindedir1l3. Bir 

ba~ka tamm; farkll mii~teri gruplanmn, aym iiriin i9in farkll mark-up uygulamalanna 

tabii tutulmasl ~eklindedirl14. Ancak, bu tammm iki noktada birbiriyle geli~tigi 

gozlenmektedir. Bunlardan biri, farkll mii~terilere farkll fiyatlarm uygulanmasl, ula~nn 

maliyetlerinden kaynaklanabilecegi veya maIm satl~mdan kaynaklanan benzer 

maliyetlerin buna neden olabilecegi iken, digeri fiyat farkllla~trrmasmm biitUn 

mii~terilerden aym fiyatm istenmesi durumunda da tek teslim fiyatz (Uniform delivered 

price) ile ortaya 91kabilecegi ~eklindedir. Bu yiizden, fiyat farkllla~trrmasl tammI 

verilirken maliyetlerin goz oniinde bulundurulmasl gerekmektedir. Bu anlamda 

Stigler'in fiyatlama stratejisi tannnI; aynz maIm iki veya daha fazla saYlda ki, marjinal 

maliyetlerinin iistiinde degi~ik fiyatlarla satllmasl ~eklindedirl15. Bir ba~ka deyi~le, fiyat 

ge~itli1igi, soz konusu iiriiniin maliyetindeki farkllhklardan degil de, sadece talep 

fonksiyonundan kaynaklandlgmda fiyat farkhla~tIrmasmdan soz edile bilinir. Bu tannn, 

sadece fiyat farkllla~trrmasma tabii iiriiniin fiziksel olarak aym olmasIm degil, iiriine 

ili~kin tUm i~lemlerin (transaction) de ahcllar arasmda aym olmasIm gerektirir. Omegin; 

aym model iki araba, farkll allcllara farkll fiyatlardan satIlml~ olabilir. Ancak, fiyat 

farkllla~trrmasmm soz konusu olabilmesi i9in kredi ~artlanmn, garanti kapsammm, 

teslimden once bekleme siiresinin ve diger tUm ozelliklerin her iki allC! i9in aym ohnasl 

112 Dobbs, a.g.e., 2000. s. 277 
113 H. R Varian" Handbook ofIndustrial Organization, Elsevier Science Publishers B.V., Edited by R. 

Schmalensee and R.D. Willig (Amsterdam) 1989, VoL 1, s. 598 
114 Hirschey, M. ve Pappas, J.L., Fundamentals of Managerial Economics, Dryden Press. U.S.A., 1998, s. 

537 
115 Varian, a.g.e., s. 598 
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gerekir. Bu 5zelliklerden birinin bile farkll OImasl, alman her iki arabanm birbirinden 

farkll olacagt anlamma geImektedir. 

Bu yiizden, fiyat farkhkllli)tmlmasl dendiginde; farkh fiyatlardan sattlan 

fuiinlerin, fiyat haricinde her a9ldan birbiriyle aym oldugu §eklindedir. Ba~ka bir deyi§le 

(PI,pJ ve (Mel .Me2 )nin farkh iki mli~teri grubuna sattlan mallarm fiyat ve marjinal 

maliyetieri oidugu varsaytldlgmda fiyat farkllIlli)trrmasl 

PI P2 --*--
Mel Me2 

(19) 

~eklinde ifade edile bilinir. Bu e~itlik, fiyat farkltla~trrmasmm maliyet farkllhklarmdan 

kaynaklanmadtgilll g5stermektedir1l6
. Koch'da (1974) fiyat farklt1a~trrmasilll, risk ve 

belirsizliklerden dOlaYl marjinal maliyet, satI~ ve ula~lffi giderlerinin yansItIImadtgl, 

teknik olarak birbirine benzer fuiinlerin sat1~ldrr ~eklinde a9tklamt§ ve malm teknik 

olarak ayru oImasI iizerinde ozellikle durmu~turl17. 

Fiyat farkllllli)trrmasl i9in blli)ka bir aynm da belirli piyasalarm, fuiin hakkmdaki 

bilgiden yoksun oImasIdrr ki bu durum birbiriyle tamamen ayru veya neredeyse ayru 

fuiinlerin, farkll fiyatlardan sattImasilll mfunkiin leIlar. Bilgiden yoksun piyasalarda 

mli~teriler, Uriinleri kalite farklIhklarma bagh olarak degerlendirirler. Bu tiir piyasalarda 

mii~teriler, firiin markaya sahip oldugu i9in daha fazla odemeye razldrrlar. Fiyat 

farkllla~trrmasl, 90gu zaman bu tiir bilgiden yoksun mli§terilerin tahmjnlerine 

dayandmlrr. Bazl, 90k tanman ve stk reklfun veren liretici firmalar, dfi;riik gelir grubuna 

sahip tfiketicilere, aym fuiinleri daha du§Uk fiyattan ve daha az bilinen bir markayla 

veya markaslZ olarak satarlar. Bazen bir ge§it fuiin, liretici frrmanm adl altmda piyasaya 

sfirUllirken, ayru firUnfin bir ba§ka ge~idi dagltlffi firmasmm adl altmda piyasaya 

sUrUlebilirll&. Fiyat farkltla~t1rmasmm gergekle~ebilmesi ~fiphesiz ki belirli ko~ullarm 

sagIanmasma baghdrr. 

116 Chappell Shughart U, and Cottle a.g.e.,s. 206 
117 James V Koch,., Industrial Organization and Prices, Prentice -Hall Inc., 1974, s. 307 
118 T Scitovsky,., Welfare and Competition, R. D. Irwin Inc. 1971, Revised edition, s. 445 
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1.2.Fiyat FarkhIa~tIrmasmm Ko~ullarI 

Fiyat farkhla~trrmasI, ancak belirli plyasa ko~ullarmm varh~ soz konusu 

oldugunda geryekle§ebilir. Bunlardan en onemlisi, yukanda da belirtildigi gibi fuiin 

fiyatlarmm farkh oImasmm sebebinin, maliyetlerden kaynaklanmamasl ve fuiinlerin 

fiziksel ozelliklerinin aym oImasmm gerekliligidir. Bunun yarunda, piyasa yaplsmm 

eksik rekabet ozellikleri ta~lIDaSI, farkli piyasalarda talebin fiyat esnekliginin farkh 

oImasi ve piyasalar arasmda arbitrajm mfunkiin oImamasl fiyat farkhla~trrmasllli 

miimklin kllacak ~artlar arasmdadrr. Firmarun, fiyat farklIla§t1fIDasi stratejisini 

kullanaralc fiyatlama problemine uygun bir yozfun bulabiImesi iyin onemli Uy ko§ul 

srraslyla §u ~ekilde ayIklanabilir. 

1.2.1. Eksik Rekabet 

Fiyat farkhla~trrmasl, ancak piyasalarm eksik rekabet ko~ullarma sahip oImasi 

durumunda geryekle~ebilir. Bu durumda, bu tUr bir fiyatlama stratejisi, ya tekelci ya da 

oligopol plyasa ~artlarmda liretim yapan firmalar tarafmdan ba~an ile 

uygulanabilecektirl19
. Ba~anh bir fiyat farkllla~trrmasl iyin frrmanm, belirli bir derecede 

piyasa gUcUne sahip oImasi gerekmektedir ki piyasa gucuyle kastediImek istenen 

negatif egimli talep egrisidir120
• Phlips'e gore ise frrmarun biraz da olsa teke1ci gUce 

sahip oImasi ve talep egrisinin yatay oImamasi ko§ulu ile fiyat farklIla§trrmasi 

uygulamasl mUmkUn olacaktlf121
• 

Ne zaman frrma, fuiinUnu mrujinal maliyetinin ustUnde bir fiyata satabilirse, 0 

zaman, frrma iyin fiyat farklIla§trrmasllli uygulayabilecegi ortam soz konusu olacaktlf. 

Fiyatm rmujinal maliyetin ustUne yI.kmasi durumunda, UrUnUn fiyatmm tUm tUketiciler 

iyin indiriImesi anlamslZ ve karsiz olacakken, mrujinal tUketiciler iyin indiriImesi 

muhtemelen karh olacaktrr. Fiyatlarm, mrujinal veya belirli bir tUketici grubu i9in 

119 Schmalensee ve Willig, a.g.e., s. 599 
120 RB Ekelund. ve RF. Hebert, Secret Origins of Modern Microeconomics: Dupuit and the Engineers, 

The University of Scicago Press, 1999, s. 195 
121 L Phlips,., The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press, 1983, s. 16 



62 

indirilebilmesi fmnarnn, bu grubu digerlerinden ayuabilmesini gerektirir. Finnanm, bu 

aynmI yapabilmesinin en kolay yolu tiiketicileri, ya~ gibi bazl ic;sel kategorilere 

aymnak olabilirl22. 

Birc;ok fiyat farhla~trrmasmm, dogasl geregi belirli bir sistematigi vardu ve bu 

sistematik geregi, piyasalarm ve fiyatlann; gelir, mekful ve buna benzer faktor 

farkhhklarma dayanarak tutarh bir ~ekilde aynlmasma dayanu. Diger fiyat 

farkllla.~tmnalan ise dogasl geregi sistematik degildir ve bu nedenle de tutarslZhk 

gosterirler. Satlci ve ahCI arasmdaki bir arabanm fiyatma ili~kin pazarhk sistematik 

olmayan ozellik ta~u. Dogasl geregi sistematik veya degil, fiyat farklIla~tmnasl 

uygulayan fmna iC;in bu strateji, piyasaYI en az iki ayn bolfune ayuamadlgI siirece 

karslz olacaktu. ic;inde bulundugu piyasaYI, karh bir ~ekilde alt bOlfunlere ayumaYl 

ba~aran fmna iC;in tekelci gfice sabip olmak, gerekli ko~ul olmakla beraber yeterli 

degildir. Y eterli ko~ul; her bir alt bOlfune aynlm1~ piyasanm farkll fiyat esnekliklerine 

sabip olmasl gerekirl23 . 

Tam rekabet ko~ullan altmda fiyat farklIla~tmnasl, eger piyasa alt bOlfunlere 

aynlabilseydi bile ba~arlh olmazdl. Piyasanm her bir alt boHirnUnde, tam esneklik soz 

konusu olurdu ve her bir sahcI, iirUniiniin tamammI, sadece piyasanm 0 bOlfuniinde 

yiiksek fiyattan satmaya C;all~udl. Elbette bu giri~im, fiyatlan rekabet seviyesine 

c;ekerek, tfun piyasada tek bir fiyatm olu~masma neden olurdu. Ancak, piyasada ki 

satlCIlarm tamammm bir araya gelmesi veya bir an1~maya bagh olarak hareket etmeleri 

sonucunda, piyasalar arasmdaki gec;i~leri zorla~t1fan etmenlerden yararlanarak, aym 

iiri.in iC;in farkll fiyat uygulayabilmek rnUmkiin olurdul24. Bu sebeplerden dolaYldrr ki alt 

boliimlere aynlml§ piyasalarda uygulanacak fiyat farkWa§tmnalanrun ba§anh 

olabilmesi iC;in alt piyasalarm farkll enekliklere sahip olmasl gerekmektedir. 

122 Varian, a.g.e., s. 599 
123 Koch, a.g.e., s. 308 
124Joan Robinson,. Economics ofImperfect Competition, MacMillian and Co., London, 1961, 179-181 
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1.2.2. Fiyat Esnekligi 

Eger, bir malm sat1;;mda fiyatlama stratejilerinden fiyat farkhla;;tIrmasl 

kullamlacaksa, ye;;itli fiyatm uygulanacagl malm satIlacagl piyasalarm aynlmasl 

gerekmektedir. Bu aynm iyin de iki unsur gerekmektedir. Unsurlardan birincisi, farkh 

fiyatla kar;;l kar;;lya gelecek tiiketicilerin belirli smrflara aynlmasl, ikincisi de; dii;;fik: 

fiyath malm, yliksek fiyat uygulanan piyasalarda sat1§llli onleyecek maliyet engelleridir. 

Yiiksek ve dii§fik: fiyattan mall satm alacak tfiketici sllliflan i<;in, farkh fiyat 

esneklikleri, fiyat farkllla§trrmasmm karh olabilmesi iyin gereklidir125
• Turkcell'in 

Bizbizehepimiz, Bizbizecammzniif;u, Bizbizekamu, Bizbizekampus, Avea'mn Avea 

Baszn, TopZangel, Evlere $enlik ve Vodafone'un Cep oi!;renci uygulamalan, pazanm 

talep esnekliklerine gore alt boliimlere aymp bu aynmlara gore de fiyat farklIla§t1rmasl 

uygulamasma ornek olarak gosterebilir. 

Eger tekelci bir firma, aym fuiinii, talep esneklikleri birbirine e;;it olmayan 

piyasalarda farkll fiyatlarla satabiliyorsa, bu durum firmanm karma olacaktrr. Eger 

firma, aym iiriine farkll piyasalarda aym fiyatl uyguluyorsa, uyguladlgl bu fiyatta sattlgl 

her bir ek i.iri.in i<;in elde edecegi marjinal gelir, her bir piyasa i<;in farkll biiyfikliiklerde 

olacaktrr. Bu yi.izden tekelci frrma, kanru talep esnekliginin ve marjinal gelirin du;;fik: 

oldugu piyasalarda daha az, talep esnekliginin ve marjinal gelirin yfiksek oldugu 

piyasalarda daha fazla satl;; yaparak arttrrabilir126
. 

Farkll tiiketici gruplar1llin, farkll talep esnekliklerine sahip olduklan bir 

ger<;ektir. Fiyat farklIla;;trrmasl uygulayan firmalar, talep esnekliklerindeki bu 

farkhhklardan yararlanarak karlanm daha da arttrrabilmektedirler. Ekonomi slllifm'da 

uyan bir turist, bir business slllifin yolcusuna gore, uyak biletlerindeki indirime daha 

farkll tepkiler verecektir. Bunun sebebi, business slllif da u<;an bir i;; adann i9in uyak 

bileti, i;; adamnun i;;i ile ilgili sadece kiiyfik: bir maliyet olu;;tururken, turist i9in bu ttir 

bir indirirn, tatile gidebilmenin nispi maliyetinde oldukya buyfik bir farka neden 

125 Colberg, ve Forbush" a.g.e.,s. 315 
126 J Robinson,., The Economics of Imperfect Competition, MacMillan and Co Ltd., London, 1964, s. 

181 
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olmaktadu. Akapulko'ya business class'da indirimli w;ak bileti, bir i~ adammm bu 

indirimden yararlanarak gidip orada i§ kurmasl iyin te§vik olu§turmaz iken, ekonomi 

classda aym indirim, bir turist iyin daha te§vik edici olacaktu. i§ adamlanmn yolculuk 

talebi fiyattan etkilenmezken ki bu durum talebin fiyat k8I§lsmda inelastik oldugunu 

gosterir, turistin yolculuk talebi, fiyatta ki degi§ikliklerden buyUk olyude etkilenecektir. 

Bu da talebin fiyat kar~lsmda elastik oldugunun i§aretidirI27
. Talebin fiyat esnekliginin 

Olmasl durumunda, fiyat farklua§tumasl uygulamalan, firma aylsmdan buyUk karlara 

neden olacaktu. 

Piyasamn bOlUmlere aynlabilmesi, karm esnek olmayan talep grubundan, tekelci 

fumaya ve esnek talep grubuna aktanlmaslill saglayacaktu. Esnek talebe sabip tuketici 

grubu daha ucuza UrUn alabilecek ve tekelci fumaya daha fazla kar bualcacaktu. 

Fiyat farkllla§tumasmda esneklik gerekli bir ko§uldur. Eger, farkll sektorlerde 

ayru esneklik soz konusu olsaydl, her bir sektorde aym fiyatm uygulanmasl fiyan 

belirleyen firma iyin daha karh olurdu ki boyle bir durumda piyasalarm alt bOlUmlere 

aynlmasIIDn bir anlrum olmazdI 128. Piyasalann alt bOlUmlere aynldIktan sonra da 

tuketiciler tarafmdan alman Urlinlerin, tekrar san~IIDn engellenmesi gerekli 

ko~ullardandu. 

1.2.3. Arbitraj 

Fiyat farklIla§tumasmm geryekle§ebilmesi i9in gerekli ko§ullardan biri piyasamn 

alt bOlumlere aynlmasldu. Firmalar iyin en zor olam ise piyasamn alt bOlUmlerini 

birbirinden ayn tutabilmektir. 

Du~Uk fiyattan mall satm alan tUketici, eger bu mah yUksek fiyattan ba§ka bir 

piyasada satabiliyorsa, fiyat farklIla§tumasIIDn geryekle§mesi mfunkiin degildir. 

Omegin; bir mahalle kasabl, dUkkfunndan biftek satm alan bir bankaclya, aym biftegi 

bir taksi §oforlinden daha fazla fiyata satmak isteyebilir. Ancak, bunu geryekle~tirmesi 

127 S Fischer,. ve R. Dornbusch, Introduction to Microeconomics, McGraw-Hill Inc., 1983, s. 227 
128 Scitovsky, a.g.e., s. 444 
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mUmkiin degildir, 9iinkii bankaci bunu farkedip, her zaman biftegini mesleginin 

bilinemeyecegi bir super marketten alabilir. Hem kasabm, hem de marketin bankaClya, 

yUksek fiyat uygulama karan almasl durumunda bile bankacI, taksi ~of6runi.i tutup 

biftegini gene, daha ucuza alabilecektir. i~te, bu gibi durumlann gergekle~memesi i9in, 

aym malm tekrar satl~mm engellenmesi gerekmektedir. Aym malm, tekrar satl~mm 

engellenebilmesi, maIm ozelliklerinin veya ahcIlann ayut edilebilir gruplara aynlmasl 

ile alakalldrr129
. 

Eger firma, sathgl UrUn i9in farkll gruplara, farkll fiyatlar uyguluyorsa, bu durum 

baZI lliketiciler i9in, bir piyasadan mall du~Uk fiyattan satIn alarak, yUksek fiyattan talep 

goren diger piyasalarda satma egilimi yaratacak ve farkll fiyat uygulamasl tamamen 

kullarn§slz hale gelecektir. Buna benzer olarak, firma eger miktar iskontosu 

uyguluyorsa, bunu abartlh §ekilde yaplp yUksek miktarda mal satm alma egiliminde 

olup, bunlan daha sonra daha du~Uk miktarlarda satm alma niyetinde olanlara satmaYI 

planlayan mu§terileri cesaretlendirecek §ekilde yapmamasl gerekmektedir13o. 

Bu tUr bir ko~ul gereklidir, ((UnkU boyle bir ko§ulun yoklugu durumunda bazl 

spekUlatorlerin UrUnleri ucuz olan piyasalardan allP, pahall piyasalarda satmasl ve fiyat 

farkllla§trrmasmm ba§anSIZhgI soz konusudur131
• 

Carlton ve Perloff (2005), UrUnUn tekrar satl~mm onlenmesine ili~kin ((e~itli 

metotlar one sUrmu~lerdir. Bunlardan bir tanesi, omegin di~((iler tarafmdan yapllan 

dolgunun birey tarafmdan tekrar bir ba~kasma satIlamamasl §eklindedir. Buradan da, 

ticarete konu olan mallara gore, hizmet sektoriinde fiyat farklIla~tlrmasmm ((ok daha 

yaygm olabildigidir. 

Ureticiler, yeniden satl~l engelleyebilmek iyin fuiinUn ilk elden satl~l durumunda 

garantiyi kaldrrma yoluna gidebilmektedirler. Bu gibi durumlarda fueticiler, garantinin 

sadece UrUnu ilk kez satm alanlar iyin geyerli oldugunu bildirmi~ler ve UrUniin satllmasl 

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

130 Carlton and Perloff, a.g.e. s. 294 
131 Scitovsky, a.g.e., s. 444 
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durumunda, garantinin iptal olacagmdan, yeni ahcmm yeniden garantiye sahip olmak 

iC;in belirli bir maliyete katlanmasl gerektigini de belirtmi~lerdir. 

Bir ba§ka metot; iireticinin, iiriin iizerinde bir takmI degi§iklikler yaparak, ba§ka 

bir iiriine donii§ti.iriiliip, kullarulmasml onlemesi §eklindedir. Tekelci bir fIrmanm, iC;ki 

olarak kullarulan alkole daha yiiksek ve ila9 olarak kullarulan alkole daha du§Uk fIyat 

uyguladIklarInl varsayalIm. Tekelci fIrma ic;erisine bir takIm maddeler ekleyerek, ilav 

olarak kullamlan alkoliin ivki olarak kullarulmas1ll1 engellemesi ve ilav kullarumI 

amaclyla bu c;e§it alkolu satm alanlarm bunlan diger kullanIm i9in daha yUksek £Iyattan 

satmalar1ll1 engellemeleri, bu anlamda iireticinin aldlgl onlemlerden bir tanesidir. 

Eger tUketiciler, iiriiniin yeniden satI§1ll1 gervekle§tirebilmek iC;in c;ok buyUk 

maliyetlere katlanmak zorunda ise yeniden satI§ gerc;ekle~meyecektir. Ula§lffi 

maIiyetleri ve devIet tarafmdan ithal mallara uygulanan vergi olarak tanImlanabiIecek 

tarife, tUketiciler iC;in aniden satl§l engelleyecek maliyet c;e§itlerindendir. Gene Ekelund 

ve Hebert'e (1999) gore karh bir £Iyat farklI1a~trrmasl, piyasalar arasmdaki arbitrajm 

§art1anna da baghdrr. Piyasalarm birbirinden aynIabilmesi, yani du~Uk £Iyath iiriiniin 

yogun talep goren bir ba§ka piyasada tekrar satliamamasl i9in piyasada, arbitrajm 

oIdukc;a maliyetli veya yasak olmasl gerekir132
. 

Firma, satI§ kontratrna yeniden satI~l yasaklaYlcl bir madde koyabilir. Birc;ok 

iiniversite, ogrencileri ve ogretim uyeleri iC;in bilgisayar ahmlll1 piyasa fIyatmm c;ok 

daha aItmda bir £Iyata gerc;ekle~tirir. Universitelerin, bu §ekilde indirimli £Iyattan 

bilgisayarlarl satm alabilmeleri iC;in kontratIannda, tekrar satl§lll1 yapamayacaklarma 

ili§kin maddenin Olmasl gerekir. Ancak, yeniden satI§a ili§kin kisltlama, kanuni degilse 

veya yerine getirilebilirliligi yoksa yeniden satl§l engellemesi mfunkiin degildir. 

AliimirIyum killc;eleri iireten bir frrmarun, aliiminyum teli iireten £Irmaya 

aliiminyum kills:elerini daha ucuza, ancak aliiminyum w;ak parc;aIarl iireten fIrmaya 

daha pahallya satmak istedigini varsayalIm. Eger alUminyum killge iireticisi fIrma, her 

iki £Irmaya da farkll £Iyat uygularsa, aliiminyum tel iireticisi frrma, killc;eleri aliiminyum 

132 Ekelund ve Hebert, a.g.e., s 196 
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uc;ak parc;alan ilreten frnnaya daha yiiksek bir fiyattan tekrar satacaktIr. Kiilc;e ilreticisi 

frrma, alUm:inyum tel ilretmeye de karar verebilir. Eger frnna, ilretim silrecinin birc;ok 

a~amasmda ilretim yaplyorsa, bu tUr frrmalara dilcey biitiinle~mi~ frrmalar denir. Dikey 

olarak biitiinle~mi~ frrma bu kiilc;eleri, alUm:inyum tel ilreticilerine du~iik fiyattan, w;ak 

parl(aSI ilreten frrmalara da yiiksek fiyattan, tekrar satIlacagmdan endi~e etmeden 

satabilir. Y eniden satl~ iki nedenle gerc;ekle~mez. Birincisi, aliiminyum tel maliyeti 

kiilgeden daha fazladrr. Bu yiizden, alUminyum w;ak malzemesi ilreticileri kiilc;e yerine 

tel almazlar. ikincisi, frnna tekelci giice sahip oldugundan, alUminyum tel ilreticilerini 

kontrol edebilecek ve kiilc;elerin tekrar satI~ma izin vermeyecektir. 

Biitiin bunlarm yanmda, hlikiimetlerde rekabet ortamlarmda yeniden satI~1 

engellemek il(in gerekli yaptmmlan uygulamaya koyacaklarldrr. Omegin, hiikiimet 

uygulayaca~ diizenlemelerle, portakal ilreticisinin UrfuIiiniin ne kadar1ll1 portakal olarak 

ne kadaf1ll1 da i~lenmi~ olarak satacagma karar verecektir133
. 

Belirli gruplara ait mli~teriler arasmda, birinin diger gruba gel(i~ini onleyecek 

engeller olmasa dahi fiyat farkhla~trrmas1ll1 miimkiin kIlacak ve piyasalan alt gruplara 

ayrracak I(e~itli aral(lar vardrr. Gerc;ekte tamamIyla birbirinin aym olan, belirli bir UrfuIe 

ait c;e~itli markalar, zengin ve ziippe allcllarm kendilerini daha fakir ahCllardan ayrrt 

etmek iC;in farkll kaliteye sahip isimler ve etiketler altmda satllmakta ve bu sayede 

piyasa alt boliimlerine aynlmaktadrr. Bu durumda, tekelci firma kesinlikle birbirinin 

aym Uriinleri c;e~itli fiyatlardan satmak ve tekelci kaf1ll1 arttrrmaktadlr134
. 

Fiyat farklIl~tlrmasmm en genel sebeplerinden biri frrmanm kar1ll1 arttrrma 

arzusunda olmasldrr. Yukanda ki ko~ullar saglanmadlgl silrece fiyat farklIla~trrmasl 

stratejisini uygulayan frnnanm kar1ll1 arttrrmasl miimkiin degildir135
. 

<;ah~mamn buraya kadar olan boliimiinde, fiyat farkllla~trrmas1ll1n ba~anh 

olabilmesi iC;in gerekli ~artlar aI(IklanmI~, bundan sonraki boliimiinde fiyat 

133 Carlton ve Perloff, a.g.e., s. 294-296 
134 Robinson, a.g.e., s. 179-181 
1"5 -' Koch, a.g.e., s. 308 
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farkhla~tmnasl c;e~itleri, ozellikleri ve farkhhklan aynntllanyla ortaya konmaya 

c;ah~llnu~trr . 

2. FiY AT FARKLILA~TIRMASININ <;E~iTLERi 

Tam rekabet piyasalannda fmnalar, fiyatlama politikalanm belirleme giicfule 

sahip degildirler. Bu yiizden de piyasa fiyatlm oldugu gibi kabullenirler. Ancak, 

piyasalann birc;ogu, tam rekabet ko~ullarma sahip degildir ve firmalar fiyatlan fizerinde 

belirli OlC;fide de olsa oynama gucfule sahiptirler. Bu fmnalar, karlanm maksimize 

edebiImek iC;in tek fiyat uygulamasmdan kaC;1ll1p, mu~terilerinden, aym iirUn iC;in farkll 

fiyat isteyebilir veya bir mi.i~teriye, iirulli.in miktanna bagh olarak c;e~itli fiyatlar 

uygulayabilir. Tek tip olmayan (nonuniform) fiyatlamanm omeklerinden biri de fiyat 

farklIla~tmnasldrr. Fiyat farkhla~trrmasmda amac; miimkiin oldugu OlC;fide tiiketici 

artlg1ll1 ele gec;irmektir. Fiyat farklIl~tlrmasl; birinci dereceden veya tam fiyat 

farklIl~tlrmasl, ikinci dereceden ya da farkll miktarlara bagh fiyat farkllla~trrmasl ve 

fiC;fulcfi dereceden fiyat farklIl~tmnasl ya da farkll talep esnekliklerine sahip gruplara 

farkll fiyat uygulamasl gibi fiC; ~ekilde gozlenir136
. 

2.1. Birinci Dereceden (Tam) Fiyat FarkWa~tIrmaSl 

Fiyat farklIla~tlrmalan c;e~idinin en basiti olan birinci dereceden fiyat 

farklIla~tmnasl, tek bir veya birbirinin aym ozelliklere sahip birc;ok tiiketicinin birim 

talebe sahip oImasl ve bu taleplerinin satlcllar tarafmdan bilinmesi ile ortaya 

c;tkmaktadrr. Her bir tiiketicinin, v olarak adlandrracaglIDlz herhangi bir i.irUne odemeye 

niyetli oldugu miktan gosterdigi varsayllrugmda, tekelci firmanm p =v ~eklinde 

uygulayacaw fiyat, tiiketici artlgmm tamamlm kapsayacaktlr. 

Bunun yanmda, piyasada birbirinin aym talep egrilerine (q = D(p) / n) sahip 

birc;ok mfi~teri oldugu, bu talep egrilerinin herhangi bir tekel i.irUnfule 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 tarafmdan bilindigi varsaYllmaktadrr. Bu varsay:un1ar altmda uygulanacak bir 

fiyatlama stratejisi ile tekelci firma, lineer fiyatlama stratejisine gore daha yillcsek kara 

ula~abilecek hatta muhtemel tiiketici artlgmm tiimunii ele ge9irebilecektir137. 

Birinci dereceden fiyat farkhla~trrmasmda, Uriinfin farkh birimleri i9in farkh 

fiyatlar uygulanmakta ve her farkh birim i9in uygulanan fiyat, Uriinfin talep edilen 

fiyatma e~it olmakta ve mu~teriye hiybir ~ekilde tiiketici artlw kalmamaktadrr138
• Bir 

ba~ka deyi~le, butUn ahcllar herhangi bir Uriinden bir adet almaya hazrrdrr ve sabcllar, 

bu noktada, rezervasyon fiyab olarak adlandmlan Uriinfin fiyatlID, ahcmm odemeyi 

kabul ettigi en yUksek fiyattan belirleyecektir139. 

Yine fiyat farkhla~t1rmasl ile butUn tiiketici arlIgmm elde edilmesi 

amaylamyorsa, birinci dereceden ya da tam fiyat farkhla:;;trrmasl soz konusu olmaktadrr. 

Birinci dereceden fiyat farkhla:;;trrmasmda tekelci fIrmarun, her mu~terisinin talep 

egrilerini tamd1W ve her tiiketiciden mUmkUn olan maksimum miktar parayl yekmeye 

giri~ecegi varsaYllmaktadrr. Boylece, tekelci frrma her bir tiiketiciye, mah almakslzm 

gitmektense odemeye istekli oldugu maksimum tutan yiikleyecektir. Bir diger deyi:;;le, 

tekelci frrma butUn tiiketici artIgml almaYl amaylar. Boyle fIrmalara en iyi omekler, 

Unlu doktorlar, Unlu ceza avukatlan, sosyetenin gittigi kuafdrler ve terzilerdir140
• 

Birinci dereceden fiyat farkllla:;;trrmasmda, tekelci frrmanm, tek fiyat 

uygulamasmda soz konusu olan tiiketici arlIgmm ve refahtaki kaYlp alanm tiimfinu kar 

olarak ele geyirmesine, lasaca tekelci frrmanm tam rekabetyi kadar mal iiretmesine yol 

ayar. Bir ba:;;ka deyi:;;le, birinci dereceden fiyat farklIla:;;trrmasl, tekelci frrmanm tam 

rekabetlti bir frrma kadar etkin olmasma yol altar. Bu soylenerner :;;ekil 11' de 

gosterilmi:;;tir. 

137 J Tirole,., The Theory of Industrial Organization, MIT Press, Massachusetts, 1988, s. 136 
138 A. C Pigou,., The Economics of Welfare, MacMillan, London, 4th edition, 1962, s. 279 
139 Phlips, a.g.e., s.12 
140 ParaslZ, a.g.e., s. 190 
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Birinci dereceden fiyat farkhla§tmnasmda, tekelci finna her birim mall, talep 

egrisince belirlenen en yUksek fiyattan sattlgmda, matjinal hasllatl fiyata e§it olacaktrr. 

DolaYlslyla, D piyasa talep egrisi tam rekabettekine benzer §ekilde, tekelci finnanm 

matjinal hastlat1ll1 temsil edecektir. DolaYlslyla da tekelci finnarnn satl§lan MR=LRMC 

e§itliginin saglandlgl F noktasmdaki Qc noktasmda, rekabetyi fuetim-satl§ diizeyinde 

dengeye gelir. Boylece finna, tekelci piyasa yaplsmda, tek fiyat uyguIamasmda var olan 

(A+B) tiiketici fazlasl ile (E) kadar refahta kaYlp alanm tlimlinu ele geyirmek suretiyle, 

hem toplam karllll (C+D) den (C+D) + (A+B) + (E) diizeyine 91karmI§, hem de tek fiyat 

uygulamas1ll1n kaynak dagtllIDl iizerindeki etkisini telafi etmi§ olacaktrr141
. 
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Sekil 11: Bir1nc1 D erece v eya Tam Fiyat Farkhla~t1rmas1 

Unsal, E., 'Mikroiktisat', imaj YaymcllIk, Ankara, 2000, 3. baskI 

Birinci dereceden fiyat farkhla~lnnasl uyguIamada kar§lIDlza pek yOOnamakla 

beraber, alIcl ve satlcllar arasmda, ev gereyleri, otomobil, ki§isel ve profesyonel 

141 Unsal, a.g.c., s. 377 
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hizmetler gibi fiyatlann, pazarhga konu oldugu her tiirHi piyasalarda kar~1llliza 

91kabilirI42. 

2.2. ikinci Dereceden Fiyat Farkbla~tIrmasl 

Birinci derecen fiyat farkhla~tmnasl stratejilerine gore daha slk kullarum alamna 

sahip olan ikinci dereceden fiyatlama stratejisi, buyiik miktar veya toptan satm allm 

esasma dayanmaktadrr. ikinci dereceden fiyat farkhla~tmnalarmda, maIm birinci birimi 

veya grup halinde allIDlarmda, hem fiyat hem de mark-up yiiksek olmakta ve satm 

alman miktar arttlkya, fiyat indirirnleri de artmaktadrrl43 . Tarumdan da anIa~llacagl gibi 

bu uygulamada fiyat farkhla~trrmasl 5lyutii, ttiketicilerin odemeye razl olduklan 

maksimum fiyat degil, satm aldlklan mal miktandrr. funci derece fiyat 

farkllla~tmnasmda birim fiyat, satm alman mal miktan arttlk<;a azaldlgmdan, ikinci 

derece fiyat farklIla~tmnasl ttiketimi te~vik etmektedirl44. Bu durum, dogal olarak 

satlcIlarm, miktar arttlk<;a daha du~tik mark-up e1de etme1erine neden olmaktadrr. 

bmegin; yaymevleri, du§tik miktarh ahmlarda tqm fiyat uygulamasma giderken, 20 ve 

uzerinde ki kitap alnnlarmda liste fiyatl fizerinden %40 ile %50 araSI indirimde 

bulunmaktadrrlar. 

Elektrik, gaz, su gibi kamu hizmeti veren kurulu~larda ikinci dereceden fiyat 

farklIla~tmnaslm yaygm bir ~ekilde kullanmaktadrr. Bu tiir bir uygulamada, ttiketiciler 

evlerinde kullandIklan, omegin elektrik iyin daha yiiksek mark-up oderken, ticari 

i~letmelerinde veya sanayilerde kullandIklan elektrik iyin daha du~tik mark-up 

odemektedirlerl45. 

Sekil 12'de bir gaz fmnasl tarafmdan uygulanan ikinci dereceden fiyat 

farkll1a~tmnasl a<;Iklanmaya yah~llml~trr. Sekilde DDI'in hane halkmm dogal gaz 

talebini gosterdigini varsayallID. Eger dogal gaz §irketi, PI gibi bir fiyat uygularsa QI 

142 Nellis and Parker. a.g.e., s. 132-133 
143 Moyer and McGuigan, a.g.e., s. 489 
144 Unsal, a.g.e., s. 377 
145 Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 539 
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metre lctip do gal gaz talebi ile kanjI kar~nya kalacaktrr. Firma herhangi bir ~ekilde Q3 

metre lctip do gal gaz satmaYI istiyorsa, bu miktardaki bir satl~ ic;in P3 fiyat1ll1 

uygulamak zorundadrr. ikinci dereceden fiyatlama stratejisinde tiiketicilere, tek bir fiyat 

yerine fiyat seti uygulanmaktadlr. 6megin; QI metre kUp i<;in PI fiyatI istenirken, 

Q2 - QI metre lctip kullaD.lIDl ic;in P2 ve Q3 - Q2 metre lctip kullanIIDl ic;in de P3 fiyatI 

istenecektir. Eger P3 gibi sadece bir tek fiyat uygulansaydI, dogal gaz ~irketinin toplam 

geliri P3 fiyatI ile Q3 biriminin <;arpllmasl ile bulunurdu. Bu durumda, tiiketici artIgl, 

D P3 C u'(genine e~it olurdu. 

o~--~------~--~-----------------+ 
Ql Q2 Q3 Q 

Sekil 12: lkinci Derece F :iv-at F arkh1 astlrm aSl 

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

0<; farkh fiyatm uygulanmaslyla toplam gelir, tek fiyat uygulanmasl sonucunda elde 

edilen OP3CQ3 alanma e~it olan toplam gelirin yanI srra, P1P2AE arb P2P3BF alanlarml 
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da il(ine alacaktlr. Geriye kalan tiiketici artlgl ise, DPjA, AEB ve BFC alanlanna e~it 

olacaktIr146. 

Birinci dereceden fiyat farkhla~tlrmasl He kar~lla~tmldlgmda, ikinci dereceden 

fiyat farkhla~tmnasmda tiiketici artlgmm tamamma ula~mak mfunkiin olmamakla 

beraber buylik bir kIsmI sabCI firmalar tarafmdan ele gel(irilmektedir. 

2.3. U~iincu Dereceden Fiyat FarkWa~tlrmaSl 

Fiyat farkhla~tlrmalarl arasmda en yaygm olarak kullamlan, Ul(iincu dereceden 

fiyat farkhla~t1fillaSldrr. Bu tUr bir fiyat farkhla~trrmasmm esaSI, piyasanm fiyat 

esneldiklerine gore alt b51funlere aynlmasldrr. Birinci ve ikinci dereceden fiyat 

farldIla~tmnalarmda da piyasalar, fiyat esneldilderine gore alt boliimlere aynlmaktaydl. 

Ancalc, uyUncu dereceden fiyat farldIla~trrmalarmda, bir tiiketici tarafmdan satm alman 

maIm miktarma gore degil de, tiiketici grubunun almaya niyetii oldugu maIm fiyat 

esneldigine gore farldIla~trrmaya gidilmektedir147. 

UyUncu dereceden fiyat farldIla~trrmasmda, frrmalar mu~terilerini; hane halkI, 

ticari, sanayi, kurumsal kullarucIlar,148 bireysel zevlder, fuiinu kullanIm alaru ve diger 

faktorlere gore alt gruplara aymr ve bu gruplara farldl fiyatlar uygularlar149. 

Giinfunmde, Turkcell, A yea ve V odafone cep telefonu fmnalarmm mu~terilerini 

Ogrencicell, Kamucell, Doktorcell, Cepogrenci olaralc ayrrmasl uI(iincu dereceden fiyat 

farldlla~trrmasmm sadece tekel degil oligopol piyasalarda faaliyet gosteren frrmalar 

tarafmdan gerl(elde~tirildigine ili~lein de iyi bir omektir. 

Monopolcu gUce sahip frrma tarafmdan uygulanacak fiyat farklll~trrmasmda, alt 

gruplara ayn1mI~ piyasalarda fiyat ile fiyat esneldikleri arasmda ters bir iIi~leinin soz 

konusu olmasl ve firma kannm maksimize edilebilmesi il(in her bir alt piyasada lei 

mmjinal gelirin birbirine ve bunun yarunda mmjinal gelirin toplam mmjinal maliyete 

146 McGuigan and Moyer, a.g.e., s. 489 
147 Koch, a.g.e.,s s. 312 
148 McGuigan ve Moyer, a.g.e.,s. 489 
149 Seo, a.g.e., s. 511 
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(MR=MC) e~it olmasl gerekmektedir. Eger marjinal gelir ve maliyet birbirine e~it 

degilse, toplam gelir toplam maliyette bir degi~iklige neden olmadan, satI~lann du~Uk 

gelire sahip piyasadan, yfiksek gelire sahip piyasaya kaymasl sonucu artacaktrr. Birinci 

bOliimde de marjinal gelir MR ve fiyat P arasmda ki ili~ki ~aglda ki ~ekilde verilmi~tir. 

(20) 

Burada e p fiyat esnekligini belirtirken, iki alt plyasa varsaYlIDl altmda 

PI' P2 , ep e2 bu iki piyasaya ait fiyat ve fiyat esnekliklerini gosterecektir. Her iki 

piyasada ki marjinal gelirleri birbirine e~itlersek, 

MRJ = MR2 (21) 

MR, ~ P{l + :J ve MR, ~ P{l + :J (22) 

P.(l+ n~ P,(l+ elJ (23) 

Burada eJ ve e2 birinci ve ikinci piyasalarda firma satl~larl i9in talep 

esneklikleridir. Bundan soma MRJ ve MR2 'yi e~itledigimizde fiyatlarla ilgili a~aglda 

ki ili~kinin saglanmasl gerekir. 

(24) 

~eklini alacaktlr150
. Ongorulecegi gibi yfiksek fiyat, talep esnekligi dli~Uk tliketici 

grubuna uygulanabilir. 

150 Moyer ve McGuigan, a.g.e.,s. 491 
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Seki.l 1 J: U cuncu De!"ece F ivat Fal'idllast.umasl 

Yddlnm, K., R. E~kinat. ve A. Kabasakal, 'Endiistriyel Ekonomi', Ekin 
Yaymclhk, 2005, 3. basIn 

~ekil13 U9Uncu derece fiyat farkhla~trrrnasmm gosterimi i9in 9iziImi~tir. Birinci 

grup lliketicilerin talep egrisi (D J ), ikinci grup lliketicilerin talep egrisinden (D 2) daha 

az esnektir. Bu yfizden birinci gruba uygulanacak fiyatm daha yiUcsek oImasI 

gerekmektedir. Toplam 9Ikt1Yl bulmak i9in (QT = Q! +Q2)' MR! ve MR2 yatay 

olarak toplanrru~ ve kesikli MRT fonksiyonu elde edilmi~tir. Bunun yanm da MRT ile 

MC fonlcsiyonlarmm kesi~iminden Q T elde edilmi~tir. MC, MR j ve MR2 'ye e~it 

oImasI zorunlulugundan bu kesi~im noktasmdan sola dogru yatay yizgi yizildiginde QJ 

ve Q2 miktarlanru belirlenmi~ olacaktrrl5l
. 

2.3.1. Ters Esneklik Knrah 

Tekelci firmanm, C(q) maliyetinde, tek bir UrUn firettigi ve toplam talebi 

lliketicilerin cinsiyetine, ya~ma, sahip oldugu i~e, bulundugu yere, lliketicinin ilk veya 

151 Ylldrrun, E!?kinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 216-217 
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ikinci allCI olmasma gore, m alt gruplara veya piyasalara aYIrdlgl varsaymu altmda, bu 

m grubun, Urtin i«;in m farkh talep egrisi olacaktIr. Bu egrilerin, tekelci firma tarafmdan 

bilindigi, arbitrajm gruplar arasmda mfunkiin olmadlgl ve firmanm grup iyinde fiyat 

farkhla~trrmasma gidemeyecegi de diger varsayIIDlardrr. Bu yiizden, tekelci frrma 

gruplara lineer fiyat uygulamaktadrr. 

{PI , ... , Pi , ....... Pm} (25) 

farkh piyasalar iyin fiyatlan, 

{qi = Dl (PI 1····, qi = D j (Pi ), .... , qm = Dm (Pm)} (26) 

talep edilen miktan, 

q= IDi(PJ (27) 
i=I 

toplam talep miktanm gostermektedir. Tekelci fIrma, kar1ll1 malcsimize edecek 

fiyatl seyecektir. 

(28) 

Bu formiilden de anla~Ilacagl gibi talep baglIDslz, maliyet bagIIDll degi~kendir. Bu 

analizden ters esneklik kuralma gore biittin i'ler i«;in nispi fiyat arallgI, 

Pi -C'(q) 1 
--'----=- (29) 

Burada ei = -D~ (PJpi IDi (PJi piyasasmda ki talebin fiyat esnekligini 

gostermektedir. Optimal fiyattan da anl~IlacagI gibi tekelci fIrma, dii~iik talep 

esnekligine sahip frrmalarda daha yiilcsek fiyat uygulamalldrr. 

Bu kural, neden ogrenci ve ya~h indirimlerinin soz konusu oldugunu, saghk 

sektoriinde, tiiketicilerin gelirine veya sigorta kapsamlanna gore neden farkll 

fiyatlamaya tabii tutuldugunu, farkll Ulkelerde ki mallarm fiyatlannm neden ta~Ima ve 

ithalat vergilerini yansltmadlg1ll1 ve neden bir magazine ilk defa abone olacaklara biiyiilc 
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indirimler uygulandlgID1 alj:Iklamaktadlf152
• Bu yUzden, farklI tiiketici gruplan i9in farkll 

esneklik degerleri soz konusu oidugu sfuece, fiyat fark:hIa~trrmasma gitmek yani 

tiiketicileri esneklik degerlerine gore gruplandmnak ve her bir gruba farkli fiyat 

uygulamak karh olacakt1f153
. 

Uzun bir zamandan beri ekonomistler, tekeici firmalarm, fuiiniin yeniden 

satI~lnm soz konusu oImadlgl ve farkll zevklere sahip tiiketicilerin birbirierinden 

ayniabildigi durumlarda fiyat farkllla~tlfmasma gidebilecegi konusunda hem fikirdirier. 

Ancak, piyasada bir 90k fmnanm oidugu oligopol durumda, fiyat farkllIa~tInlmasl 

olasiligi tekelci piyasalara gore daha az geli~mi~tir. 1980 oncesine kadar bir90k 

ekonomist, bir90k fmnanm o1dugu piyasalarda IsrarCI fiyat degi~ikliklerinin, fiyat 

farklll~tmImasl oImayacagl konusunda Bork'ia (1978) hem fikirdi. Son zamanlarda ise 

fiyat farldIla~trrmasl bir90k fmnanm oidugu piyasalarda da analiz ediImektedir154
. 

Negatif egimli talep egrilerine sahip olan firmalann tiimu, tam tekelci degildir. Tekelci 

rekabet ve oligopol firmalarmm da talep egrileri negatif egimlidir. Bir tekelci fmna (tam 

tekeici dl~mda) belli bir derecede tekel gficiine sahip firmadrr. Genel olarak soylemek 

gerekirse, bu gU9, fiyat fizerinde belli 0l9ude kontrole sahip olmak demektir. Bir 

fmnanm, boyle bir gUce sahip OImasi i9in, tam tekelci oImasl gerekmez. Firmamn 

yalmzca, negatif egimli bir talep egrisin~ sahip oimasl yeterlidir155
• 

Buraya kadar olan a9IklamalarIa, fiyat farklIl~tmnasl ge~it1eri fizerinde 

duruImu~ ve alt ba~hklara i1i~kin aynntIh bilgiler veriImeye 9all~11mI~tlf. <;all~manm 

bundan sonraki a~amasmda, uygulamada kar~tm1za ne gibi fiyat farklIla~trrmasl 

ge~itlerinin 9ikt1gl ortaya konmaya 9all~t1acaktlf. 

152 Tirole, a.g.e.,s. 137 
15-

" Seo, a.g.e., s. 511 
154 A Shepard,., 'Price Discrimination and Retail Configuration', The Journal of Political Economy, 

Vo1.99, No.1, (Feb. 1991), s. 30 
155 ParaslZ,a.g.e., s. 189 
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3. UYGULAMADA FiYAT FARKLILA~TIRMALARI 

Uygulamada fiyat farkhla~tumalan kar~Im1Za sadece birinci, ikinci ve tiJ;Uncu 

dereceden ~eklinde degil, bunlann alt b~hklan olan iki klsImh fiyat, gelire gore fiyat 

farklIla~tumasl, miktar indirimi, ahcI c;:e~idine gore fiyat farkllla§tumasl, ge~ide ve 

kaliteye gore fiyat farklIla~trrmasl ve zamanlar araSI fiyat farkllla~tumasl olarak da 

kar~nmza c;:Ikmaktadrr. Cah§manm bu bOltimtinde, bu aynmlar tizerinde durulacak ve 

aynntlh bilgi verilmeye 9ah~11acaktrr. 

3.1.!;ift Yonlii Tarife (Two Part Tariff) 

Cift yonlu tarife, tUketici artlg1ll1 elde etmenill diger bir yoludur ve tillceticilerin 

UrUnu satm alabilmek i9in odemek zorunda olduklan gotfuU ucreti 156 ve ondan soma her 

bir kullanIm i9in odedigi ucret uygulamasl olarak tanImlanabilir157
. Negatif egimli talep 

egrisine sahip tekelci frrma, UrUnu ic;:in sabit bir fiyat uyguladlgmda ve lliketici 

tarafmdan bu mal satm almdlgmda, lliketicilerin pozitif tUketici artlgma sahip olacaldan 

kesindir. Tekelci fuma, kar1ll1 maksimize edecek fiyatl uygulasa dahi, lliketici artIgmrn 

tamamrna sahip olamaz. Bu yUzden tekelci fumanm, tUketici artIgrnrn tamamIlli ele 

gec;:irebilmesi i9in farkll fiyatlama stratejilerini uygulamasl gerekmektedir158. Tek fiyat 

uygulamasmda ortaya 9Ikan, tUketici artIg1ll1 ele ge9irmeyi ve boylece daha fazla kar 

elde etmeyi ama9layan tekelci firma, bu amacma, tUketiciden, malm rekabet9i birim 

fiyatl yanmda, bir de sabit bir giri~ ucreti alarak ula~abilir159. Fiyat farklIla~tlrmasl 

c;:e~idi olan ve tUketici artIg1ll1n ele gec;:irilmesinde bir ba~ka arac;: olarak goru.len 9ift 

yonlu tarifeyi, Paraslz (2002), 'Bir UrUnu satm alma hakklll1ll elde edilmesi ic;:in bir on 

odeme yapllmasl soz konusu olmaktadrr.' ~eklinde ac;:Iklamakta ve buna verilebilecek en 

klasik omegin Lunapark giri~ ucreti olabilecegini belirtmektedir. CUnkU Lunaparklar da 

giri~ ucreti ile aktivitelere katllma ucreti farklldrr. Oi (1971) 9ift yonlu tarife 

uygulamasllll Disneyland omegi ic;:in incelemi~ ve Disneyland'm tek fiyat 

156 W.Y Oi,., 'A Disneyland Dilemma: Two-Part Tariffs for a Mickey Mouse Monopoly', The Quarterly 
Journal of Economics, Vo1.85, No.1, (Feb. 1971), s. 77 

157 Carlton ve Perlof, a.g.e.,s 314 
158 0 Shy,., Industrial Organization,:Theory and Application, MIT Press, 1995, s. 342 
159 Dnsa1, a.g.e., s. 383 
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uygulamasrndansa, 9ift yonlii tarife uygulamasl ile tfun ttiketici artlg1ll1 ele ge9irdigini 

ve karllll tek fiyat uygulamasrna gore daha da artrrdlg1ll1 ortaya koymu~turI60. Bunun 

yanrnda, tenis ve golf kuluplerine odenen yIlhk aidatlar (Yllhk aidat odenir, bunun 

yanrnda sahalan her kullanIffida yine bir odeme yapIlrr.), internete bagIanma ucreti, 

telefon aboneligi (Abonman ucreti yanrnda her telefon konu~masl i9in odeme yapIlmasl 

gerekir.) 161 taksi ucretleri, do gal gaz, elektrik ve su ucretleri 'tift yonlu tarife 

uygulamalarrna birer omek olu~turmaktadrr. Abone ucreti ve kullanIffi ucretleri, ya~a, 

i~e; ki~isel kullanIffia ve kullanIffi zamanrna bagh olarak degi~mektedirI62. (:ift yonlli 

tarife uygulamasl tek fiyat uygulamasrna gore firma karllll daha fazla arttrrmaktadrr. 

~ekil 14 piyasa giiciine sahip tekelci firmanrn talep, maIjinal gelir ve maIjinal 

maliyet egnlerini gostermektedir. Eger firma, tfun mu~terilerine tek bir fiyat 

uyguluyorsa, karllll maksimize edecegi 'tilil miktarI QI ve fiyat P2 0lacak ve bu 

noktada, maIjinal gelir maIjinal maliyete e~it olacaktrr. ~ekilde frrmanrn kan PIPzLM 

alamyla, tiiketici artlg! da P2 TM u9geniyle gosterilmi~tir. 

Sekil 15' den de anIa~Ilacagl iizere birinci dereceden fiyat farkhla~trrmasrnda 

oldugu gibi, 9ift yonlu fiyat uygulamasrnda da tiiketici artlglllill tamaml firma tarafmdan 

ele geyirilmektedir. Bu durumda, frrma belirli bir sabit iicret almakta ve ardmdan sattlgl 

her bir birim i<;in PI fiyatI kadar fiyat istemektedir. ~ekil 15'deki aym talep ve maliyet 

ko~ullannm ge<;erli oldugu durumda, ttiketiciler belirli bir sabit ucretin uygulandlgl 

maldan PI fiyatrndan Q2 kadar alacak ve firma PI fiyatrndan sattlgl lirilnden hi9 kar 

elde edemeyecektir. Buna kar~lhk, firmanrn koydugu sabit ucret firmaya kar olarak 

kalacaktrr. 

160 Oi, a.g.e., s. 77-78 
161 ParaslZ, a.g.e.,s . 195 
162 G. 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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~ekil14: Standart Tekelci Fiyatlama 
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~ekil 15: <;::ift Yanlii Tarife 

Baye, Michael, Managerial Economics and Business Strategy, McGraw-Hill, 
International edition, 2003 
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Sekil 15' deki frrmanm kanru gosteren alan, Sekil 14' deki kan gosteren kare alandan 

daha biiyiiktiir. Buradan yIkarIlacak sonuy, fIrmarun yift yonlii tarif uygulamasma 

giderek, tek fIyat uygulamasma gore daha yiiksek kar elde ettigi yonlindedir163
• 

<;ift yonlii tarifenin belirlenmesi, tek bir fIyat belirlenmesine kIyasla muhakkak 

ki daha fazla bilgi gerektirir. Marjinal maliyetin ve toplam talep egnsinin bilinmesi 

yeterli degildir. Pek yok durumda her bir tiiketicinin talep fonksiyonunu bilmek 

olanakslzdrr. Ancak en azmdan bireysel taleplerin birbirlerinden ne 5lyiide 

farkhl~tIgmIn bilinmesi istenebilir. Eger tiiketicilerin fIrma malma talebi birbirine 

benzer ise fIyat marjinal maliyete yakIn bir seviyede ve giri~ iicretini yiiksek bir 

seviyede belirlemek fIrma aylsmdan ideal bir durum olacaktrr. Bu sayede, tiiketici 

artIgmm yogunu elde etmek Olasldlf. Diger yandan tiiketicilerin, frrma malma olan 

talepleri farkh ise bu kez fIyatI marjinal maliyetin iizerinde belirlemek ve giri~ iicretini 

dii~i.ik tutmak fInna tarafindan arzulana bir durumdur. 

Firmalar, siirekli olarak yeni fIyatlama stratejileri geli~tirmektedirler. Bunlardan 

biriside degi~iklik iyeren yift yonlii tarife stratejisidir. Burada giri~ iicreti yamnda aIlclya 

birkay bedava parya verilmektedir. Gilette tra~ makinesi yanmda birka9 tra~ b19agmm 

verilmesi, bilgisayar ~ebekesinden kullanIm iicreti ahnmadan once belli bir siire 

serbestye yararlarulmasl bu konuda ki ye~itli omeklerdir. Bu tiir degi~iklikler sayesinde 

frrma, kiiyi.ik aIlcllarm onemIi bir kISIDllll kaybetmeden giri~ iicretini yiiksek tutabilir. 

Bu durumda, ki.i9i.ik allcllarm piyasadan gekilmelerinin online geyerek, bu gruptakilerin 

de tiiketici artIklanru ele ge9irmektedir. Bunun yanmda biiyiik ahcllann tiiketici artIgr 

da ele geyirilmektedir164
• Avea Mobil Ogrenci tarifesi sayesinde ogrenci gruplarma 250 

kontOr yiUdeyene 150 her yone mesaj hediye ve Vod~one Cep Ogrenci tarifesi 

kullananlara da 250 kontor yiikleyene 250 sms hediye uygulamaIan gene 9ift yonlii 

tarife uygulamaIannm en tipik omekleridir. 

16-, Baye, a.g.e., s. 418-419 
164 YIldmm, E~kinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 224-225 
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Cift yonlii tarife stratejisinin, ba~anh bir ~ekilde kullarulabilmesi iyin tekrar 

satl~m engellenmesi ~arttrr. Engellenmedigi takdirde, tilketicilerden bir tanesi, tek bir 

gotfuii. iicreti odemek ko~ulu ile biimn fuiinleri ahp ardmdan da diger mii~terilere 

satabilir. Bu durumda da, frrmanm sadece gotfuii. iicretlerini toplayacagl ve her bir 

kullanIm is:in elde edecegi ucreti kaybedecegi kesindir165. 

3.2.Blok Fiyatlama veya Miktar indirimi 

Biryok durumda frrmalar, mli~terilerine dort birim mall, dort futin fiyatImn da 

altmda bir fiyata satarlar. Bu ye~;it fiyat farkhla~trrmaslmn etkisi, ytiksek miktar ve 

du~tik birim fiyatI tekliflerinden kaynaklanmaktadrr. Firmalar fuiinlerini, omegin, altIh 

paket haline getirmekte ve 0 ~ekilde piyasaya stirmektedirler. Burada onemli olan nokta, 

tilketicilerin futinu almadan paketi bozamayacaklandrr. Bu tip fiyatlamaya bir ba~ka 

5mek, sezonluk opera biletleridir. Bu tUr biletler onceden rezerv edilmekte ve parasl 

odenmektedir166. 

ikinci derece fiyat farkllla~trrmasl omeklerinden biri olan blok fiyatlamanm en 

yaygm omegi, batl tilkelerinde ki elektrik gucu firmalanmn uyguladIkIan fiyatlama 

stratejileridir. Ortalama ve marjinal maliyet egrilerinin du~mesine yol ayan olyek 

ekonomilerinin varhgl durumunda, hUkUmetlerce de biok fiyatlama destek gormektedir. 

Uretim artl~l ve o1gek ekonomilerinin elde edi1i~i, frrmalara daha fazla kar sagladlgl gibi 

tUketici refahmI da arttrrabilmektedir. Fiyatlar du~se bile birim maliyetlerdeki dii~u~ten 

elde edilen kazans: frrmalarm hala kabul edilebilir kar elde etInelerine yol a<;maktadlr167. 

165 Carlton ve Perloff; a.g.e., 314 
166 Nonnan, a.g.e., s. 110 
167 Y lldmm, Ei?kinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 213 
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3.3.Bagh Satl~lar (Tie-in Sales) 

Ki.iltiirel ve spor organizasyonlan yapan firmalann sezonluk: bilet sat1~l yapmasl, 

restoranlann, ak~am yemegine, salatasl ve tatllslyla her ~ey d§.hil tek fiyat uygulamalan, 

bankalann sabit bir fiyattan kasa ve mevduat hesabI a~malan ve seyahat ~ekleri 

vermeleri, giysi fueticilerinin magazalara fuettikleri klyafetleri, uygun ol~u, stil ve 

~ekildeki ~antalarla birlikte satmalan gibi gUnlUk hayatta slk slk kar~1m1za ~lkan 

uygulamalar, bu ba~llk altmda toplanmakta ve bu tiir paket sat1~lar, genelde bagll 

satl~lar olarak adlandmlmaktadrr. 168 

Bagh satl~lar hakklndaki modem ekonomi literattiru, analitik odaklanmaYl fiyat 

farklIla~trrmasma dogru kaydrrmaya ba~lamI~trr. Fotokopi makinesi gibi, dayanlkh 

mallar i~in talep esnekligi, tUketicinin kai?;1t, kartu~, par9a ve bakIm servisi gibi fotokopi 

makinesini tamamlaYlcl illiinlerinin kullamffil ile ters oranda i1i~kili ise, 0 zaman 

girdilerin tamamIlllll veya bir klsmmm bu fotokopi makinesi ile birlikte satIlmasl veya 

kiralanmasl durumunda, dayamkll mall satan tekelcinin, bagh satl~tan elde edecegi 

tUketici arbgl, altematifherhangi bir fiyatlama stratejisine gore 90k daha fazla olacaktrr. 

Bu ~ekilde bir fiyat farldl1a~trrmasl yontemi, tekelci frrmamn dayanlkh tUketim 

mall fiyat1ll1, kar maksimizasyonu fiyatmm da altmda bir noktaya kadar gekmesine, 

tamamlaYlcl girdi fiyatlar1ll1 da, illiinlerin ayn satIlmasl durumundaki fiyatm da usttinde 

bir noktaya 9lkarmalanna neden olacaktrr. Bu sayede, tekelci firma dayamkll mal1ll1 

daha yogun kullanan tUketicilere daha yUksek ve daha etkin fiyattan satabilecektir. 

BaglI satl§, frrmanm, tUketicilerini yUksek ve du§Uk talep esnekligine sahip olanlar 

§eklinde daha belirgin olarak ayrrabilmesini ve dogal olarak, piyasaYI alt bOlUmlerine 

ayrrmalanm saglayacaktrrl69
• 

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

169 R.E. McCormick, W. F. Shughart II, and R.D. Tollison, 'A Theory of Post-Producer Commodity 
Bundling: Prof. Hirshleifer Meets Prof Becker', s. 4 
http://www.olemiss.eduidepts/economics/Theory%20ofOIo20Commodity%20Bundling.pdf" 
07/02/2008, 
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Piyasanm alt bOlfunlerine aynlabiliyor Olmasl tekelci finnanm fiyat 

farkhla.§tlnnasl stratejisini uyguluyor oldugu ve tekelci kanm arttrrabilecegi anlamma 

gelmektedir. Bu ylizden, eger firma bir iiriin iizerinde tekelci giice sahipse, bir ba.§ka 

Uriiniin de iizerinde tekelci giice sahip oldugu iiriinle birlikte satarak kanm daha da 

arttrrabilecektir . 

Genel olarak iki ge~it bagh satl~tan soz edilebilir. Birincisi, Adam ve Yellen'in 

(1976) de iizerinde durdugu iki veya daha fazla iirtiniin belirli oranlarda birlikte 

satllmasldrr17o. Paket-bagh satl~ olarak da adlandmlan bu ge~it fiyatlama stratejisinde 

bir market, bir kavanoz kahveyi almak isteyenlerin bir paket de ~eker almaslDl zorunlu 

kllabilir. Uriinleri alan herhangi biri, bu fuiinleri belirlenen oranlarda tUketmek veya 

paketi bolerek ayn ayn almak zorundadrrl71
. 

Adams ve Yellen (1976) bagh satI~ yontemi ile frrmalarm, farkh rezervasyon 

fiyatma sahip tiiketicileri birbirlerinden ayrrabildiklerini ve boylece tUketici arbgtm ele 

ge9irebildiklerini ortaya koymu~lardu. Bu durum genellikle, belirli bir tUketici 

grubunun, tUketicilerin odemeye raZl olduklan maksimum fiyatl72 olarak da 

tammlanabilecek rezervasyon fiyatmm belli olmadlgl ve/veya birinci dereceden fiyat 

farldlla~trrmasl ile miktar indirimi uygulamalarmm kanunsuz oldugu ortanilarda 
·.rill ... 173 go ur . 

Eger tekelci firma, her bir tUketicinin rezervasyon fiyatlm biliyorsa, karlUl 

maksimize edecek fiyat stratejisi, iiriinleri tek tek satmak kaydlyla birinci dereceden 

fiyatlama stratejisi olacaktrr. Tekelci frrma tUketicilerin rezervasyon fiyat1ll1 biliyor 

olmasma ragmen, kanunlar tarafmdan bu tiir bir fiyatlama stratejisini uygulamasl 

engellenmi~ ise frrmanm en uygun fiyatlama stratejisini belirlemesi daha zor olacaktlr. 

Olabilecek ii9 strateji ~u ~ekildedir: 

170 w. J. Adams, and Yellen, J. L, a.g.e., s. 475 
171 Carlton ve Perloff, a.g.e., s. 321 
172 http://en.wikipedia.org/wikiJReservation price, 17/06/2008 
173 Phlips, a.g.e., s, 176 
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1. Her bir fuiin iyin, en yok kara ula§tIracak basit tekelci fIrma fIyatlanm (p; , 

p;) belirlemek. 

2. iyerisinde, her bir fuiinden birer tane olan paketleri, kan maksimize edecek 

ve tam bagh satI§ fIyatmdan (p~) satmak. 

3. Her iki stratejiyi birle§tirmek ve fuiinleri birlikte ve ayn olmak fizere p;, p;, 

• PB gibi kan maksimize edecek ve karma birlikte strateji olarak 

adlandmlacak fIyatlardan satmak. 

Yukandaki stratejileri §ekille gosterecek olursak, §ekil 15'de her bir tiiketicinin 

rezervasyon fiyati bir nokta ile ifade edilmektedir. 

B A 

>I< 

P2~----------------+---------------------

c D 

oL-----------------~*~----------------------~ 
PI ~ 

~ekil 16: Birinci Dereceden Fiyat Farkhla~t1rmasl 

Adams, W.J. and Yellen, Janet L., 'Commodity Bundling and the Burden of 
Monopoly', The Quarterly Journal of Economics, Vo1.90, No.3, (Aug 1976) 

Eger tekelci firma, birinci dereceden fIyat farkhla§tIrmasl stratejisi uygularsa ve 

fuiin fIyatlanm p; ve p; olarak belirlerse tiiketicilerin 4 gruba aynidigi goriilecektir. A 
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bolgesinde, her iki fui.in i9inde tiiketicilerin rezervasyon fiyatlan, piyasa fiyatma e~ittir. 

C bOlgesinde, her iki Urlin i9inde tliketicilerin rezervasyon fiyatlan, piyasa fiyatmm 

altmdadlr. B ve D bolgelerinde ise tliketicilerin rezervasyon fiyatlan, Urlinlerden biri 

i9in piyasa fiyatma e~itken digeri i9in degildir. A bOlgesindeki tliketiciler her iki Urlinfi 

de alrrken, B ve D bOlgesindeki tiiketicilerden B bOlgesindekiler 2. Urlinfi, D 

bOlgesindekiler 1. Urlinfi alacak ve C bolgesindeki tliketiciler ise hi9bir Urlinfi 

almayacaktrr. 

Buna kar~lhk tekelci firma tam bagh sat1§ stratejisi uygularsa, tliketiciler sadece 

iki gruba aynlacaktlr. Burada ki grupla§ma, bagh sat1~ i9in rezervasyon fiyatlan, 

(rB = rl + r2 ) bagh sat1§m piyasa fiyatma en azmdan e§it olanlar ve ohnayanlar §eklinde 

olacaktrr 

* Pb ..... 

A 

B 
". 

o ~-------------------*~------------~ 
Ph r1 

$ eki117: Birlikte S atl~ Stratejisi 

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) 
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~eki116'da, bagh satl~, rezervasyon fiyat alaru i~erisinde p~ 'i e~it aralildaria 

kesen negatif egimli dogru ~eklinde tarumlanmaktadrr. A alam i~erisindeki tiiketiciler, 

her iki iiriinii de bagh sat1~ yontemini kullanarak alrrken, B alanmdakilerin bagh sat1~tan 

yararlanmadl~ ve her iki iiriinii de tercih etmedigi anI~Ilmaktadrr. 

* 
Ph , , , , , , , , , , , , , * , 

w 

, 
P2 t-----'~- - -- - - - - - - - - - - -- - -- -- --- - - - - - -- ---

x 

Y·~,,----------------z 
, , , , , , , , , , , 

o ~--------~---~---------~ 
* * PI Ph 

~eki118: Kanna-Birlikte satl~ Y6ntemi 

Adams, W.J. and Yellen, Janet L., 'Commodity Bundling and the Burden of 
Monopoly', The Quarterly Journal of Economics, Vo1.90, No.3, (Aug 1976) 

Son olarak, tekelci finna, kanna-birlikte satl~ y5ntemini kullanrrsa tiiketiciler ~ekil 

18'de a~Ildandl~ gibi 4 ayn gruba aynlacaklardrr. OP;XYP; alamnda ki bireyler hic;bir 

~ey tiiketmezken, r1 ~ P; , r2 ~ P; birinci ve ikinci iiriiniin rezervasyon fiyatl, piyasa 

fiyatma e~it veya daha kiic;iik olacagl ~ek1inde tanImlanabilecek ve buna bagh olarak, 

rB ~ P~, B bolgesindeki bireylerin rezervasyon fiyatlan tekelci frrmamn uyguladIgl 
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fiyata e~it veya kiiyiik olacagt geklinde yorumlanabilecektir. Buna kar9Ihk, PI*YZ 'nin 

giineydogu bOlgesindeki bireyler 1. uriinli alacaklar ve rl ~ PI* ve r2 S P~ - PI* biyiminde 

tammlanabileceklerdir. Bunun sebebi, (p~ - PI*)in 1. fuunli alma niyetinde olan bireyler 

i9in 2. fuiin hakkmda ortiik fiyatl verrnesidir. Buna benzer nedenlerle, P;XW'nun 

kuzey batIsmdaki bireyler sadece 2. i'irlinu tliketeceklerdir. Bu bireylerin ikinci fuiin i<;in 

rezervasyon fiyatlan, piyasa fiyatma e~it veya buyiik, birinci fiyat i9in rezervasyon 

fiyatlan da B bOlgesindeki bagh sat19 fiyatmdan birinci i'irlini'in 91kanlmasl sonucu elde 

edilen fiyattan kii<;iik veya e9it olmasI ile r2 ;::: P; ve rl S (p~ - p;) tammlanacaklardrr. 

WXYZ 'run kuzeydogusunda yer alan son grup ise birlikte satIlan i'iriinleri tercih edecek 

ve rl + r2 ~ P~, rl ~ (p~ - p;) ve r2 ~ (p; - pt) ~eklinde tanmuanacaktrr. B~ka bit 

deyi~le, bagh satW sadece, bagh satI~tan yararlanan ve bundan pozitif tliketici artIgI 

saglayaruar tarafmdan degil, aym zamanda iiriinleri ayn ayn alanIara oranIa da bagh 

satI~tan daha fazla tliketici amgI saglayaruar tarafmdan tliketilecektir174
• 

ikinci <;e~it, bagh satI~ yontemi ise ~arth bagh satI~trr. Burada mi19teriler bagh 

sat19 kapsammda bir mall, bir frrmadan satm alIyorlarsa digerlerini de ayru firmadan 

satm almalan ~artl konulmaktadrr. IBM delikli kart kullanan makinelerini satarken, 

makineyi satan alan frrmanm kay tane olursa olsun buti1n delikli kartlafilll IBM'den 

almas1ll1 ~art ko~mu~tur. Bazl durumlarda ise ilgili fuiin, sadece asll fuiinu satan firma 

tarafmdan piyasaya sfuiildugu i<;in ~arth bagh satI9 otomatik olarak geryekle9ir. Polaroid 

firmasI, kendi makinesine uygun film satugI iyin Polaroid makinesini satm alan 

mu~eriler, mecburen film1eri de Polaroid'den satm almaktadrr. 

Dogrusal olmayan fiyatlama stratejilerinin her birinde oldugu gibi bagh sat1~ 

yontemi uygulayan firmalar, yeniden satI9 mi'imkiin olmadIgl si'irece fiyatlama 

stratejilerini ba~anyla uygulayabilirler. Omegin; paket bagh satI~ yonteminde, eger 

fiyatlama stratejisi uygulamasmda oldugu gibi mU9terilerden biri, paket geklindeki 

i'iriinleri alrr ve daha sonra paketi bozup serbest piyasada i1ri1n1eri tekrar satarsa firmanm 

kat maksizmizayonu hedefini tutturmaSl mfunkiin olmayacaktlf. Buna benzer gekilde, 

174 Adams ve Yellen, a.g.e., s. 479-481 
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§arth bagh sat1§ yonteminde de mu§terilerin rekabet fiyatmdan ilgili ihiinu bir ba§ka 

yerden satm alamamalan gerekmektedir175
. 

3.4.BOlgesel Fiyat FarkWa~tIrmasl 

Ureticilerin, harita fizerinde farkh noktalarda yer almalarl durumunda 

fuiinlerinin bolgesel olarak farkhla§tlnlchgl bilinmektedir. Ozellikle petrol, yelik, 

9imento ve bir90k ba§ka mal iyin, toplam urlin degeri fizerinde, ta§lffiaclhk maliyetinin 

onemli bir yeri vardlr. Bu tiir mallann, fiyat uygulamalannda, sIk sIk fiyat 

farkhla§tIrmalarmm ozellikleri goriiliir176
• 

Ureticiler iiriinlerini, eger ula§Im maliyeti ve giimriik vergileri ba§ka firmalarm, 

iiretici frrmalann iiriinlerini allP, ba§ka piyasada satmalanm ve karlarIlli arttrrmalarIlli 

engelleyebiliyorsa, farkh fiyatlarla farkh piyasalarda satacaklardrr. Ustelik iiretici frrma, 

iirlinii iyin farkh bolgelerde farkh talep esneklikleri soz konusu ise farkll fiyat 

uygulamas1ll1 karh bile bulabilecektirl77
. 

Bolgesel fiyat farkll1a§trrmasmm, iki onemli ve kendisini digerlerinden 

farklIla§tIran ozelligi vardrr. Bunlardan ilki, ta§lffiacIlIk maliyetidir. Eger, iiriiniin bir 

yerden bir ba§ka yere aktanmI maliyetsiz olsaydl, fmnalarm kendilerini mekan olarak 

farkll yerlerde kurulmu§ rakiplerinden korumaya 9al1§malanna gerek kalmazdl. Boyle 

bir durumda, firma iyin, 1000 km uzaktaki rakip bir frrma, aym bOlgede faaliyette 

bulunan bir ba§ka fmna kadar tehlikeli olabilirdi. Sonuy olarak, bolgeye bagh herhangi 

bir problem olmaz ve butUn firmalar tam rekabet ko§ullan altmda yan yana faaliyette 

bulunurlardl. Ta§ImacIlIk maliyeti frrmaya, mu§terileri fizerinde etkili oImaya yarayacak 

tekel giiciinu vermektedir. 

175 Carlton ve Perloff, a.g.e. s. 321-322 
176 , F.M Scherer. ve Ross, David, Industrial Market Structure and Economic Performance, 

Houghton Mifflin Company, 1990, third edition, s. 502 
177 Scitovsky, a.g.e., s. 444 
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Bir diger ozellik, baZl donemlerde ortalama maliyetlerin negatif egiroe sahip 

olmasldrr. Egrinin negatif egime sahip olmasmm nedeni ya sabit maliyetler ya da olc;ek 

ekonomileridir. BaZl donemlerde, firmanm ortalama maliyeti negatif egime sahip 

degilse, frrmanm liretimini ozellikle belirli bOlgelerde yapmasmm hiC;bir avantajl 

olmayacaktrr. Bu durumda, mu~teriler ihtiyac; duyduklan UrUnleri istedikleri frrmadan 

ucuza alrrken, bOlgesel rekabet de ortadan kalkmI~ olacaktrr. Yukanda ki ~artlardan 

herhangi birisinin yerine getirilmemesi durumunda, bolgesel farkhla~trrma modelinin 

OIU~turu1masl mfunlctin olmayacaktrr178. 

Firmalar, mu~terileri arasmda fiyat farkhla~tlrmasma yol ac;mak iC;in slkhkla 

ta~lmaclhk ucretlerini kullamrlar. Yukanda da deginildigi gibi Belc;ika'da ki c;imento, 

biitfin iilke ic;inde tek bir ~ImacIIIk ucreti ile satIlrrken, alC;l levhalar da ingiltere'de 

gene tek bir ta~ImacIlIk iicretinden satIlacaktrr. Bu mallarm ta~Imaclhk ucreti, mallarm 

degeri ile orantlh olarak belirlenecekse de frrmalar biitfin bir iUke veya alan iC;in aym 

fiyat uygulamasllli daha karh bulurlar. Birc;ok durumda, mu~terinin Uriin iC;in ~ImacIIIk 

ucreti odedigi ve Uriinii merkez depodan, belirli bir iicret kar~lhgl aldigi FOB fiyatlama 

sistemi, lireticiler tarafmdan aC;Ikc;a uygulanmaktan kaC;lllilmI~trr. Bunun yerine, 

lireticiler iirtinleri iC;in, ic;inde ta~ImacllIk ucretinin de dahil oldugu bir fiyat istemeyi 

tercih ederler179. 

Urtinlerin satlldIklan bOlge ic;inde, ta~lmacl1Ik ucreti ne olursa olsun sadece tek 

bir fiyattan satIlmasi esastrr. Bolgeler arasmda ise belirgin fiyat farkllhklan soz 

konusudur ve mil~terilerin veya araCI kurumlarm mallan bu bolgelerden satm ahp diger 

bolgelerde satmalan engellenmi~tir. Bu yilzden, mallarm bir yerden b~ka bir yere 

aktanlmasmda siki kontroller soz konusudur. Bu kontrollerin en basiti, mi.i~terilerin 

satIn aldlklan mallarm ~Imaclhglllin m~terinin kendisi tarafmdan yapllmasmm 

yasaklanmasldrr. Yasaklamak zorunlu olmamakla beraber, mii~teri aldIklanm ba~ka bir 

bolgede tutuyor da olsa, mil~teril1in bulundugu bolgede gec;erli olan iicreti uygulamak 

178 Dennis R. Capozza, ve Van Order, Robert, 'A Generalized Model of Spatial Competition', The 
American Economic Review, (Dec. 1978), Vol. 68, No.5, s.897 

179 Varian, a.g.e., s.631 
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yeterlidir. Her iki durumda da, bOlgeler arasmdaki fiyat farIa, tiiketimin gen;ekle~ecegi 

bOlgede ki navlun maliyetini arbitraja neden olmamak ic;:in a§mamahdlr180
. 

Bolgesel fiyat farklIla~tIrmasmm gergekle~mesi ic;:in, firmanm bir c;:e~it tekelci 

guce sahip oImasi ve yukanda da deginildigi gibi, en c;:ok kaynlan mu~terilerin, bir 

~ekilde, fiyat farkllla~tIrmasma tabii tutulanlara i1Ii.inlerini yeniden satmalarmm 

engellenmesi gerekmektedir. BOlgesel fiyat farklIla§tIrmasmda, UrUnUn yeniden 

satIlmaslID engelleyecek tek engel mek§.n farIa oiacaktIrI81 . 

3.5.ZamanlararaSI Fiyatlama Stratejisi 

U9Uncu derece fiyat farkllla~tIrmaSI uygulamaIarmdan biri olan zamanlararasl 

fiyat farklIla~trrmasl, literatiirde onemli bir yere sahip olan ve sIk kullamlan fiyatlama 

stratejilerindendir. Bu tiir bir fiyatlama stratejisinde, talebin en c;:ok ve en az oidugu 

zamanlarda tiiketiciler, farkli fiyat uygulamalanna tabi tutularak, faridl talep 

fonksiyoruanna sahip, farkh gruplar haline getirilmektedir182
. Genellikle, yeni piyasaya 

sUrillen mallarm fiyati once yiUcsek belirlenirken, belirii bir zaman gec;:tikten soma bu 

maIm fiyatmda du~me olur. Omegin, kitaplarm once oldukc;:a pahall ve kalm karton 

kapakla basIaya girip, piyasaya sfuUlfuken, daha soma olduk9a ucuz ve ince kaglt 

kapakla piyasaya surulmesi gibi.. Bu titr bir fiyat politikasl Zamanlararasl Fiyat 

Farkizla$tzrmasz olarak tanimlamr183
. 

Ozellikle, tiiketim maliarl piyasasmda ki fIrmalar, mamul ya~am omrU boyunca 

ge~itli talep durumlanyla kar~l kar~lya kalmaktadrrlar. UrlinUn ba~lang1C( satI~l, UrUne 

yliksek deger veren ve urlinu aldIktan soma, piyasaYl terk eden tiiketicilerin alIml 

sayesinde yliksek oimaktadir. Bu y1izden fIrmalar, UrUnUn piyasaya surulmesi 

180 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 YIldmm, E~kinat, Kabasakal, a.g.e., s. 218 
183 Varian, a.g.e., s. 632 
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a~amasmda nispeten esnek olmayan talep egrisi ile kar§l kar§lya kalmakta ve zaman 

is;inde, iiriiniin mamul omrii arttlks;a daha esnek talep ~artlarma ula§maktadrrlar. Bu gibi 

durumlarda firma, piyasadaki kaymagl alabilmek i9in iiriiniiniin fiyatlm dii§iirme 

egilimine girmekte ve zamanlararasl fiyat farkhla§tITmas1ll1 uygulamaktadrr. Firma, 

ba§langI9ta iiriiniine yiiksek fiyat koyarak, iiriiniine yiiksek deger veren tiiketicilerden 

maksimum tiiketici artIgr elde etmektedir. Daha sonra, piyasada ki iiriiniine daha dii§iik 

deger veren mu§teriler i9in fiyati dii§iirmektedir. Bu ge§it bir fiyatlama stratejisinin 

karhhgrmn kritik belirleyicisi, hangi tiiketicilerin gelecekte fiyatm du§ecegi 

beklentisinde olduklan ve buna bagh olarak satm alma kararlanm erteledikleridir184
• 

Stokey (1979) zamanlararasl fiyat farkhla§trrmaSlll1ll, tiiketicilerin zaman tercih 

oranlan ile rezervasyon fiyatlan arasmda belirli bir ili§ki oimasl durumunda miimkiin 

olacagrm ispatlam1§trr185
. Stokey (1981) konuyla ilgili bir sonraki makalesinde ise 

birbiri ardma gelen fiyat yapIlanmn, rasyonel beklentilerle ili§kilendiriidiginde gene 

zamanlararasl fiyat farklIla§tITmasma yol a9acag1ll1 belirtmi§tir186. 

Ancak tiiketiciler, iiriin fiyatlll1ll gelecekte du§ecegi beklentisi i9inde iseler 

bugiinkU alIIDlar1ll1 erteleyecelderdir. Nair (2004) 9alI§masmda bu tur bir fiyat 

farkllla§trrmas1ill, Amerika'da ki masaiistii video oyunlan piyasasmda incelemi§ ve bu 

tiir mallara yiiksek deger bigen tiiketicilerin, ileride fiyatmm dii§me ihtimaline kar§lhk 

mal taleplerini ertelemelerinin firmamn kanm azalttIgrru ve bunun ekonomik olarak 

onemli oldugunu ortaya koymaya 9ah~ml§trr. 

184 Harikesh Nair., 'Intertemporal Price Discrimination with Forward Looking Consumers: Application to 
the US market Console Video Games', http://faculty-gsb.stanford.eduinairIPDF-
sNGames Dynamic 2006.pdf.04.03.2008 

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

186 Nacy, L., Stokey, 'Ratioanl Expectations and Durable Goods Pricing', The Bell Journal of 
Economics, (Spring 1981), Vol. 12, No.1, s. 112-128 
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3.5.1. Teimolojisi lleri Mahn Fiyatlandlnlmasl 

Zamanlararasl fiyat farkhla§tIrmasl uygulamasmm sllWa rastlandlgl iiIiinlerden 

biri de teknolojisi ileri mallardrr. Cep telefonu gibi, teknolojisi ileri mallar ilk piyasaya 

siiriildillderinde, fiyatlan bu Urlinlere yliksek deger bic;en tiiketicilerin daha c;ok tiiketici 

artIgIm ele gec;irebilmek amaCl ile yliksek belirlenirken, bu iiIiinlere, daha dii§iik 

diizeyde deger veren tiiketicilerinde tiiketici artIgmdan pay alabilmek iC;in zaman i((inde 

fiyatmda indirime gidilecektir. Zamanlararasl fiyat farkhla§tIrmasmlll nasll i§ledigini 

gorebilmek i((in cep telefonu iireten bir frrmanm, yeni bir iiriiniinii piyasaya siirerken 

nasil bir fiyatlandlrmaya gittiginin incelenmesinde fayda vardrr. 

~ekil I9'da Dl, cep telefonuna onem veren ve satm almak iC;in beklemek 

istemeyen, ki.i((i.ik bir grubun talep egrisidir. D2 ise eger, malIn fiyatI yiiksekse, mall 

satIn almaktan vazge9meye hazrr, daha geni§ tiiketici grubunun talep egnsidir. 0 halde 

strateji, ba§langwta yiiksek fiyat yani PI fiyatmda daha ((ok DI egnsi iizerindeki 

tiiketicilere satI§ yapmaktadrr. 

p+-

ParaslZ, t, 'Mikroekonomi', Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. baskI 
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Bu ilk grup tiiketici, mall satm aldlktan soma, fiyat P2'ye indirilmekte ve satI~lar D2 

egrisi iizerindeki daha geni~ tiiketici gruplarma yapllmaktadrr187. 

Bu sayede, hem fuiine yillcsek deger veren tiiketicilerin tiiketici artIgl ele 

ge<;:irilmekte hem de zaman i<;:inde fuiinful fiyatmda indirime gidilerek, fuiine daha 

dii~Uk deger veren tiiketicilerinde tiiketici artlklan ele ge<;:irilmektedir. 

3.5.2. Talep Y ogunluguna Gore Fiyatlama (peak Load Pricing) 

Bir<;:ok firma, elektrik, gaz, telefon gibi kamu hizmetleri, tren, u<;:ak, otobiis ve 

taksi gibi ta~lffia servisi ihtiyaclill kar~llayan fuiin ve hizmetleri i9in, ekonomik olarak 

depolanamayan ve zaman i<;:erisinde degi~en taleplerle kar~l kar~lya kalrrlar188. Bu tfu 

fuiin veya hizmetler i<;:in talep, gUnlUk, haftahk, hatta sezonluk olarak degi~im 

gosterebilir. Bu yiizden frrmalar, fiyatlanm zaman i<;:erisinde, bu talep degi~irnlerine 

bagh olarak, diizenli bir ~ekilde degi~tirirlerse karlarlUl arttrrabileceklerdir. Firmalarm, 

fiyatlarlUl zaman i<;:erisinde, talep degi~irnlerine baglI olarak diizenli bir ~ekilde 

ayarlayabilmesi: 

i) Talebin ilcame edilebilirliligine, yani tUketicilerin belirli bir zaman dilimi 

i<;:erisinde taleplerini bir ba~ka zaman dilimi ile ikame etmelerine, 

ii) Firmanm, talebi kar~llayabilmek i<;:in tam zamanmda iiretim yapmasma 

baglIdrr189. 

Bazl mal ve hizmetlerin talepleri, gfulful ya da YllIn ozel zamanlannda birden 

yUkselir. Firma i<;:in bu donemlerde, daha yillcsek fiyat belirlemek biitOn bir zaman i9in 

tek bir fiyat belirlemekten daha karlIdIr190. Sabah ve ogleden soma olmak iizere, gfulde 

iki defa, fuiinfulii piyasaya siiren bir kamu hizmeti dii~fulelim. Bu hizmetin kapasitesi, 

187 ParaslZ, a.g.e., s.196 
188 Pillai N., Vijayamohanan, 'A Contribution To Peak Load Pricing :Theory And Application', 

http://www.cds.eduldownload files/346.pdf, 07/03/2008 
189 Dobbs, a.g.e., s. 330 
190 ParaslZ, a.g.e., s. 196 
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her iki donemde de kullamlabilir, ancak her iki donemde de tiiketilen miktann, 

kapasiteyi a~mamaSl gerekir. Eger hem sabah hem ogleden soma tiiketilen hizmetin 

fiyatl aym ise ogleden somaki talep, sabah talebini ~abilir. Bu durumda, sabah donemi 

talep yogunIugunun az, ogleden soma donemi talep yogunIugunun fazla olugu donem 

olarak tanImlamr. 

Ganlin her iki zamam i9in aym fiyati uygulamak zorunda olan firmanm, talep 

yogunluguna gore fiyat uygulamasl, hem talep yogunlugunun fazla hem de az oldugu 

donemlerde, fiyatlann azalmasma ve kapasitenin artmasma yol ayacaktu191. Ozellikle, 

gfinlin farkll zamanlan i9in uygulanan fiyatlamanm, sabah ve ogleden soma 

kullanImlarmda, kapasite dagIllffiffiffi daha etkin bir ~ekilde geryekle~mesi mi.imkiin 

olmaktadu. Kapasitenin geri dona~iim oram sabit oldugundan, etkinligin artmasl her iki 

donemde de denge fiyatmm dii~mesine neden olacaktIr. Geleneksel gorii~, talep 

yogunIuguna gore uygulanan fiyatlamanm, kapasitenin hizmet talebini azaltacagmt 

savunmaktadu. Ancak bu durum, zorunlu degildir. Burada iki gUy soz konusudur. Talep 

yogunIuguna gore fiyatlama, talep yogunIugunun az oldugu donemlerde daha az 

kapasite bo~a yIkacagl iyin, kapasitenin daha etkin kullamlmaslill saglayacaktrr. Buna 

kar~lhk, kamu hizmeti daha ucuz hale gelerek, bu hizmete olan talebi arttrracaktrr. Bu 

da kamu hizmetinin, talep esnekligine bagh olan geri donii~iim oranIm etkileyecektir192. 

Uretici furnaYI, malm depoianmasl a~amasmda ki zorluk olumsuz yonde 

etkileyecektir. Eger iiretilen malm depolanmasl ve saklanmast maliyetli ise frrma sadece 

talebin oldugu zamanlarda iiretim de bulunmaYI tercih edecektir. Bunun anlamI, frrma 

talep yogunIugu fazla oldugu donemlerde, talebi kar~Ilamak zorundadir. Bu aym 

zamanda, belirlenen kapasitenin, beklenen talep yogunlugunu kar~Ilamasl demektir. Bu 

durumda, talep yogunlugunun fazla oldugu zamanlar, kapasitenin belirlendigi 

zamanlardu. Frrsat maliyeti mantl~na gore talebin yogun oldugu donemlerde, talebin 

kar~Ilanmasl yogunlugun az oldugu donemlere gore daha maliyetlidir. Bu durumda, 

talebin yogun oldugu donemlerde bir birim daha iiretimde bulunmamn maliyeti, i~yilik 

191 Ted Bergstrom, ve MacKie-Mason, Jeffrey K., 'Some Simple Analytics of Peak-Load Pricing', Rand 
Journal of Economics, (Summer 1991) Vo1.22, No.2, s.241 

192Bergstrom ve MacKie-Mason, a.g.e., s. 243-245 
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ve materyalden kaynaklanan, iiretimin matjinal maliyeti ile kapasiteyi bir birim daha 

arttrrmarun matjinal maliyetine e~it olacaktrr. Buna kar§lhk, talep yogunlugunun az 

oldugu donemlerde marjinal maliyet, kapasite zaten var oldugu i9in sadece matjinal 

iiretim maliyetine e~it olacaktrr. Maliyetlerde ki bu farkhhklar bile frrmanm, talebin 

yogunlugunun fazla ve az oldugu zamanlarda farkll fiyatlar uygulamasma neden 

olacaktrr193
. 

ParaslZ (2002) 9al1§masmda, talep yogunluguna gore fiyat uygulamaSll11 ~ekil 

yardImIyla ~u ~ekilde a9IklamI~tlr. Sekil 20'de DI geliri yogun donemin, D2 ise diger 

donemlerin talep egrisidir. Firma, her donem matjinal gelirini marjinal maliyetine 

e~itlediginden, yogun donemde daha yiiksek PI, diger donemlerde daha du§Uk: P2 

fiyatIDl uygulayacaktrr. PI fiyatma denk gelen iiretim miktan Q1 iken P2 fiyatma denk 

gelen iiretim miktanQ2 'dir. Boylece frrmanm kan, butUn donem ve zamanlarda tek 

fiyat uygulamaslyla kar§lla~tIT1ldlgmda, talep yogunluguna gore fiyat farklIla§tIrmasma 

gittiginden daha yiiksek olacaktrr. Ayru §ekilde fiyatlar matjinal maliyete daha yakm 

oldugu i9in iiretici ve tiiketici artIklan toplamI daha yUksek olacaktrr. 

19' , Dobbs, a.g.e., s. 331 
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Bu boliimde fiyat farldl1a~tmnasmm uygulamada kar§1ID1za <;Ikan omekleri 

lizerinde durulmaya <;ah§llm1~ ve bu omekler aynntllanyla ortaya konulmU§tur. 

Boliimiin geri kalan klsmmda, fiyat farklI1~tmna1anmn hem iiretici hem de tiiketici 

asasrndan ne gibi etkileri lizerinde duruldugu a<;Iklanmaya <;ah~l1m1§tIT. 

4. FIT AT F ARKLILA~TIRMASININ ETKiLERi 

Fiyat farklI1a~tmnasl hakkmda bu kadar a<;Iklama yaptIktan soma, bu tiir bir 

uygulamamn mii~terilere, monopolcii giice sahip fumaya ve topluma ne kadar zararh 

veya yararh olduguTIu tartl§mak miimkiin olacakt1r. Fiyat farklI1~tmnaslmn fmnamn 

<;iktlSl, kan ve geliri lizerinde ki etkilerinden, bireylerin ve toplumun refahrna ili~kin 

etkilerinden s5z etmek mUmkiindiir. 
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4.1.Refah Etkisi 

Fiyat farkhla:;;tmnasmm refah fizerine etkileri oldugu ve bu etkilerin ozellikle 

gelir dagllnru ve etkinlik fizerinde yOgunla:;;tlgl bilinmektedir. Konu halckrnda daha 

detayh bilgi vermeden once, refahrn tanumru yapmakta fayda vardrr. Refahrn en yaygrn 

olC;iimu tUketici artlgl ile ilietici artlg1.l11.l1 toplanmasldrr. 

Tam fiyat farklIlaliitrrmaS1.l11.l1, refah etkisi fizerine hiybir belirsizlik yoktur. <;llctI 

seviyesi etkin ve rekabetyi seviyededir, fakat rekabet ko~ullan altrnda tUketiciler daha 

fakirdir. Buna kar:;;lllk, tam fiyat farklIla:;;tmnasl, etkinligi bozmazken gelir dagIlIm1.l11 

tUketiciler aleyhine etkilemektedir194. Hatrrlanaca~ gibi tam fiyat farklIla~tmnasrnda 

firmalar tUketicilerin UrUne ne kadar fiyat vermeye niyetli olduldanm bildilderi iyin her 

mu~teriye gore fiyat belirleyeceklerdir. Bu sayede tillcetici artIgllln tamamI fmnalara 

geyecek ve gelir daglhffil frrmalardan yana avantajh konuma gelecektir. 

Fiyat farkhlaliitmnaS1.l11.l1 tek fiyat uygulayan tekel sistemine gore, mUliiterilerin 

menfaatine zarar verip vermediginin anIa~Ilabilmesi iyin kendimizi mu§teri 

gruplarrndan bir tanesinin ic;inde varsaymamIZ gerekmektedir. Tekelci piyasa ile 

karliiIlaliitlnldlgrnda fiyat farklIla~trrmasl, UrUnUn fiyatl yUkseltilen grup i9in her zaman 

dezavantaja sahipken, fiyatl dU~UrUlen grup iC;in de avantajdrr. Ustelik gruplardan 

birinin kayblll digerinin kazanclyla karliiIla~tmnak mfunkiin degildir. Ancak, bir grubun 

menfaatini digerinin fizerinde tutmak iyinde bazI nedenler s5z konusudur. Omegin, daha 

esnek talep egrisine sahip ve fiyatrn daha dUliiUk oldugu grubun uyeleri, daha az 

esneklige sahip piyasa uyelerine gore daha fakirdirler ve daha fakir olan mu:;;terinin 

kazanci daha zengin olan mUliiterinin kaybrna tercih edilecektir. Bu gibi bir durumda, 

fiyat farklllaliitrrmaS1.l11.l1 daima yararh oldugu dUliiunillili195. 

U C;Uncu dereceden fiyat farklllaliitmnaS1.l11.l1 fiyatlar ve sosyal refah fizerine etkisi 

iktisat91lar iC;in her zaman ilgi yekici olmakla beraber konuya dair ilk yah§malan 

194 Carlton ve Perioff, a.g.e., s. 306 
195 Robinson, a.g.e., s. 205 
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geryekle§tiren Robinson'dan (1933) Schmelensee (1981) ve Varian'a (1985) kadar 

bir<;ok <;ah§ma, tekelci fiyat farkllla~masl u..zerinde dunnu~tur. Son zamanlardaki 

rekabetyi fiyat farkllla§tIrmalarma ili§kin ilgiye ragmen Lederer ve Hurt (1986) bolgesel 

fiyat farkhla~tumalan, Katz (1984) ve Stole (1995) ikinci dereceden fiyat 

farklIla§tumalan u..zerinde dunnu§ sadece Holmes (1989) gelenekselliterati.irUn analitik 

yakla§ImlUl, eksik rekabet ko~ullarmda ii<;Uncii dereceden fiyat farklIla~trrmasl 

boyutlarmda ele a1mI§trr. Holmes (1989) simetrik oligopol modellerinde fiyat 

farklIla~tumasmm etkilerinin monopol piyasalardaki fiyat farklIla§trrmasl etkileri ile 

benzer oldugunu gostermi~tir. Fiyat farklIla§tumas1ll1ll miimkiin olmasl, kimi tiiketiciler 

iyin yiiksek kimi tiiketiciler i<;in de dii§iik fiyat uygulamasma neden olacaktrr. Katz'da 

(1984) birbirinden miikemmel derecede aynlan iki grup tiiketici varsaYlmmdan dolaYl 

ikinci dereceden fiyat farklIla§trrmasl ko§ullan altmda olu§turdugu modelde, ii<;Uncii 

derece fiyat farklIla~trrmasl sonu<;larma bezer sonu«lara ula~mI~tIr. Bu yUzden, kimi 

tiiketiciler daha iyi kimi tiiketiciler de daha kotii durumda olmasmdan dolaYl monopolcii 

piyasalarda ki fiyat farkllla§trrmalarmda oldugu gibi rekabetyi piyasalarda ki fiyat 

farkhl~trrmalarmda da refah etkisinin kesin olmarugl ortaya konmu~tur. 

BUlla kar~dIk Corts (1989), oligopol piyasalarda farkhla§tlfllmI~ iiriinlere ili~kin 

daha genel bir model kurmu~ ve bu modelde Holmes (1989) ve Katz (1984) tarafmdan 

olu~turulmu~ simetrik talep varsayImlanndan vazge<;erek ii<;Uncii derece fiyat 

farklIla~trrmasmm refah ve fiyat u..zerine etkilerine bakml~trr. 

Chen (1999) oligopol rekabetten dolaYl fiyat farkhla~trrmasmm perakende 

piyasalarmda olduk<;a sIk rastlandlg1ll1 vurgulamI~ ve rakip perakendecilerin satl~lar1ll1 

donem donem durdunnalarml, belirli tiiketici gruplarma indirimler yapmalanru, yeni ve 

eski mii~terilerine farkll fiyatlar uygulamalanm, iiriinlerini bir ba§ka iiriinle birlikte 

satmalanm veya kupon indirimine gitmelerini perakendecilerin uyguladlgl ii<;Uncii 

derece fiyat farklIla~trrma <;e~itleri olarak ortaya koym~tur. Chen (1999) <;alwmasmda 

iiretici frrmanm mallannm farkll yerlerde magazalan olan ve oligopol rekabet<;i ozelligi 

ta~lyan <;e~itli perakendeciler aracIllgl ile satIldlgl modelle a<;Iklamaya <;all~mI~trr. 

Perakende piyasalarda oligopol fiyat farklIla§trrmasl, iireticinin toptan satl~ fiyatl 

nedeniyle optimal perakende ma1j1ll1 ele ge<;irmesinin onUne geymektedir. Bu durum 

iireticinin, perakende satl~ fiyat1ll1ll korunmaslID uygulamaya koymasma neden 

olmaktadrr. Chen (1999) <;all§masmda iki <;e~it tiiketici iizerinde yogunla§mI~rr. 
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Bunlardan bir tanesi lokal ve hafta i9i hep aym yerlerden all§veri§ yapanlar digeri de 

fiyat kar§Ila§trrmasl yapan ve hafta sonu all~veri§e giden m~terilerdir. Chen(1999) 

perakende satI§ fiyatI korunmasl uygulamasl sonucunda refahm ne yonde degi~tiginin 

lizerinde durmu~ ve 9ah~mas1illll sonucunda perakende sat1~ fiyatl korunmasl ile refahm 

toplam 9lktl miktan arttlgl slirece artacaglll, ancak refahm toplam 9lktl miktan azalsa 

da artabilecegini ortaya koymu~tur. Perakende satl~ fiyatI korunmasl uygulamaslillll 

refah ustiindeki etkisi tiiketicilerin yUksek veya du~Uk beklenen degere gore 9lktl 

miktarmda degi~iklilige yol a9masmdan dolaYI genel anlamda belirgin degildirl96
. 

4.2.<;lktI Etkisi 

Fiyat farkhla~trrmasl uygulayan frrmalarm, farkll tiiketici gruplarma farkh fiyat 

uygulamalarmdan dolaYl 9IktI miktarlarmda bir azalma veya artma yonlinde bir 

degi~ikligin OImasl beklenen bir sonu9tur. Monopolcu frrmamn tek fiyat uygulamasl 

durumunda elde edecegi ortalama hasllatl fiyat farkhla~trrmasma yonelilc politikalarla 

arttrracagl kesindir. Eger bir UrUnlin, ortalama maliyet egnsi talep egrisinin fizerinde yer 

ahyorsa, tek fiyat sistemi uygulamasl ile liretim yapllmasl durumunda, firma zarar 

edecektir. Ancak, talep egnsinin fizerinde yer alan ortalama maliyet egrisi, fiyat 

farklll~trrmasl uygulamasmdan dolaYI, bazl noktalarda ortalama hasllatm altmda 

kalmasl durumunda kar elde edebilir ve 9lktl miktannda artl~ olabilir. Eger fiyat 

farklIla~trrmasma izin verilmeseydi, tren yollan kurulmayabilir ve tiiketicilere farkll 

fiyatlar uygulanmayabilir veya ta§rada ki doktor, orada mu~terilerine farkh fiyatlar 

uygulayamayacaksa muayenehane kurmak istemeyebilirdi. 

Fiyat farkllla~trrmasl sonucunda 9lktl miktannm artmasl ko~ulu, alt pazarlara 

aynlmI~ piyasada, digerine gore daha esnek pazardaki talep egnsinin ~ekline de 

baghdlr. Bu ti1r piyasalarda talep egrileri genelde i9bUkeydir. Buna en uygun omek, 

yerel piyasalarda liretilen mallarla rekabet halinde ve daha esnek piyasa yaplsma sahip 

ihracat piyasalandrr. Bu durum genellikle, nispeten yUksek fiyatlarda, daha du~Uk 

196 Y., Chen, 'Oligopoly Price Discrimination and Resale Price Maintenance', RAND Journal of 
Economics, Vol. 30, No.3, (Autumn, 1999), s. 441-455 



101 

miktarlarda ihracatm yapIlabilecegini ve ihray edilen iiriiniin fiyatmm yerel iiriine 

yalda~masl ve di.i~mesi halinde bu iiriinlere talebin artmasl ~eklinde olacaktrr. Bu 

yiizden, iiriiniin damping fiyatmm mke iyinde ki fiyatI du~iirecegi, bu du~u~iin 9lkt1 

miktannda artl~a neden olacagl ve buna bagh olarak maJjinal maliyetin du~ecegi gibi 

bir yok omek olayla kar~lla~mak mi.i111kiindiir. 

T opIum tarafmdan baklldlgmda, fiyat farkllla~trrmasmm istenilen bir ~ey olup 

olmadlgmm soylenmesi mUmkiin degildir. Herhangi bir Uriiniin maJjinal maliyetin 

maJjinal faydaya e~it oldugu noktaya kadar iiretiminde bir ba~arlS1zhk oImasl ki eksik 

rekabet piyasalarmda bu durumla kar~lla~llrr, toplum a91smdan baklldlgmda kesinlikle 

refah kaybl vardrr. Ancak basit tekelci piyasa ko~ullan altmda, maJjinal gelir maJjinal 

maliyete e~ittir ve bu yiizden tekelci 9lkt1 miktarl istenmeyecek kadar ki.i9illctfu. Bu 

ayldan baklldlgmda, fiyat farkllla~trrmasl basit tekelci uygulamaya gore 911ctI miktanmn 

arh~ma neden olmaktadrr197
. 

Pigou (1962) 9all~masmm belirli bir boliimiinde, tekelci uyuncu derece fiyat 

farkllla~trrmasl ile basit rekabetyi piyasalara ili~kin 9lkti miktarIDl kar~Ila~tITml~trr. 

Ancak bu kar~Ila~tIrmanm gefgekle~ebilmesi i9in once bir taklm ~artlann saglanmasl 

gerektigini vurgulamI~trr. Bu ~artlardan ilki, basit tekelci piyasa ko~ul1an altmda 

Uriinlerin hem A hem de B gibi iki farkll piyasada tiiketiImesi gerekmektedir. Bu 

durumda, tekelci u9iincu derecede fiyat farklIla~trrmasl uygulamasl sonucunda olu~acalc 

ylktl miktan, basit tekelci ko~ul1arda olu~acak 9lkt1 miktan ne fazla ne de daha az 

olacaktrr. Hatta eger arz ve talep egrileri dogrusal ise iki i.iri.iniin 9Iktl miktan aym 

olacaktrr. ikincisi, basit tekelci piyasa yapisl altmda, iiriinlerden bir tanesi A piyasasmda 

tUketilirken B'de hiy tiiketilmeyecektir. Bu ~arta bagh olarak, fiyat farklIla~tIrmasmm 

ylkti miktannda azalma yaratmasl mi.i.mkiin olmayacak hatta B piyasasmda, yeterince 

talep oimasl durumunda ylktl miktannda artl~a yol a9acaktrr. U9iinCusu ise basit tekelci 

piyasa ~artlan altmda, hiy bir Uriiniin ne A ne de B piyasasmda tiiketilmesidir. Bu 

durum da, fiyat farklIla~tlrmasmm 9lktl miktarmda azalmaya yol al(maSl imkanslz 

olacaktrr. Hatta 9lktl miktanm arttrrmasl bile olasldrr. A91klanan bu ~art, bir soruaki 

paragrafta anlatllan basit rekabet9i piyasa ko~ullanmn hi9 iiretime yol al(mamasma 

197 Robinson, a.g.e., s. 203-206 
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kar~lhk, ii((Uncii dereceden fiyat farkhla§t1rmasmm bir miktar ((lkhya neden olmasl ile 

aym ~artlara sahiptir. 

Simdi ii((Uncii dereceden fiyat farkhla§hrmasl durumunda, uygun ((lkt! miktan ile 

basit rekabet((i ko§ullar altmda uygun ((tktl miktanm kar§lla§ttrmak miimkiindiir. Sabit 

ve artan arz fiyatlan §artlan altmda, herhangi bir dereceden tekelci fiyatlama 

farkhla§ttrmasmda ((tktl miktanm, basit rekabet((i piyasa ko§ullanndakinden daha da 

artttrmak mtimkiin degildir. Tekelci ii((Uncii dereceden fiyat farkhla§ttrmaSI iiretim 

miktan, rekabet((i piyasa ko§ullannda ki ((tktl miktanndan daha da az olmahdrr. Ancak, 

azalan arz fiyatlannm ge((erli olmasl durumunda durum daha da karma§tktlr. Boyle bir 

durumda birinci dereceden fiyat farkhla§tlrmasl uygulayan tekelci ftrma, ((tktl miktaIilll 

rekabet((i piyasa §artlannda lei ((tktl miktanmn fistfine ((lkarmahdlr. Firma bunu, fiyat 

farkhla§t1rmasmm yapllabildigi piyasa saYlsl artttk((a daha ((ok yapma egiliminde 

olacaktrr. Harta stk olmamak kaydlyla, birinci dereceden fiyat farkhla§ttrmasmda 

oldugu gibi firma, u((Uncii dereceden fiyat farkhla§ttrmaSI uygularken, rekabet((i piyasa 

yapIsmda ki firmalar hiy ytktlya sahip olmadlgl zamanlarda bile bir miktar ytktl 

fuetebilecektir. Ancak, butfin bu kIsltlamalara lear§m, genel olarak, rast gele se'(ilecek 

bir endiistride, tekelci ii9Uncfi dereceden fiyat farkhla§ttrmasl uygulamasl sonucunda 

olu~acak fuetim miktannm, basit rekabet,(i §artlan altmda fuetilecek miktar kadar fazla 

olmasl miimkUn degildirl98
. 

Pigou'nun (1929) klasile ,(ah§masmdan soma toplam '(tktl miktanmn basit 

monopol piyasada u'(Uncu derece fiyat farklIla§tlrmasma uygulamasma gore daha ID1 

((ok yoksa daha ID1 az oldugu tartl§maya a((tk ve iizerinde olduk((a '(ok durulan bir soru 

olmu§tur. Robinson (1933) bolgesel ayarlanan i((biikeylik (adjusted concavity) ol'(utfinii 

bu soruya cevap vermede kullanml§ ve piyasaYI alt pazarlara aylran ve bu pazarlarda 

fuUnlerini satan tekelci firma varsaYlIDl i((in iki temel oneri geli§tirmi§tir. 

• Eger daha esnek olan talep egrisi i9biikey ve daha az esnek olan talep 

egrisi dogrusal veya dl§biikey ise fiyat farkllla~tlrmasl uygulamasmdaki 

toplam 91kt1 miktan basit tekel uygulamasma gore daha fazla olacaktrr .. 

198 Pigou, a.g.e., s. 285-289 
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., Eger her iki egride kesinlikle il(biikey veya dl~biikey ise ayarlanan 

il(biikeylik, daha fazla (az) esnek talep egrisi i'(in daha kiil(iik olacak: ve 

tekelci uygulamaya gore fiyat farkhla~tmnasmda I(lkt! miktart daha fazla 

(daha az) olacaktrr199
• 

Bu onerilerle ilgili iki temel noktanm goz oniinde bulundurulmasl 

gerekmektedir. Bunlardan ilki, Robinson il(biikey ve dl~biikey kavramlanm geleneksel 

anlamdan farkh olarak kullanmaktadrr. Robinson'a gore talep egrisip(q) eger 

p"(q) > 0 ise il(biikey ve p"(q) < 0 ise dl§biikey olarak tantmlamI~trr. ikincisi, 

ayadanan il(biikeylik qp"(q)/ p'(q) ~eklinde tarnmlanmI~trr200. 

Varian (1985) fiyat farkhla~tmnasmm sosyal refah ve <;Iktl milctan uzerindeki 

etkisini ara~tIT1rken, tiiketicileri ya~a gore aynma tabii tutmu~tur. Varian (1985) 

modelini olu~tururken bir birim iiriintin, a ya~mdaki tiiketiciler tarafmdan, p(a) fiyatmm, 

r(a) rezervasyon fiyatma e~it veya az olmasl durumunda talep edilecegini varsaymI~trr. 

Bunun yamnda, durumu daha da basitle~tirmek il(inr(a) rezervasyon egnsinin egiminin 

negatif ve tUm maliyetlerin srfira e~it oldugu varsayunlara eklenmi~tir. 

Tekelci fmna once Po gibi tek bir fiyat sel(ecek ve bunu tUm mu~terilere 

uygulayacaktrr. Bundan sonra, tekelci fmnarnn kar maksimizasyonu problemini aD 

se'(erek I(ozebilecektir. 

(30) 

Tekelci firmarnn, belirli bir zaman sonra fiyat farkllla§trrmasl uygulamaya 

ba~ladlgl varsaYlmI altmda a l ve az gibi kritik ya~lan ve bunlara denk gelen PI ve pz 

fiyatlanm sel(ecektir. Buradan anla~llmasl gereken, aI' den genl( olan tiiketicilerin PI' 

a l ve a z ya~lan arasmdaki tiiketicilerin P2 fiyatIyla kar~l kar~lya kalacagldrr. Bu 

durumda, tekelci firmanm I(ozmesi gereken problem a~agldaki gibi tammlanacaktrr. 

199 RobinsoIL, 1933, a.g.e., s. 193-194 
200 J., 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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(31) 

Bu modelde, tiiketici ve iiretici artIgl toplaml, ~ekil 21' de g5riilen rezervasyon 

fiyatl fonksiyonunun altmda kalan b5lge olmaktadlr. Bu yUzden toplam refah, fiyat 

farkhla~trrmasmIn milinkiin olmasl durumunda sadece ve sadece lj:Iktl miktarI artarsa 

artacaktrr. Eger r(a} azalan fonksiyona sahipse, 9Iktl ve refah fiyat farkhla§tIrmasmm 

miimkiin olmasl durumunda artmahdrr. 

Rezervasyon 
Fiyat! 

I --------------1------

o~----------------------------~~----------. 
Tiiketicilerin 
Ya§l 

Sekil 21: Rezervasyon Fiyatt 

Varian, H.R., 'Price Discrimination and Social Welfare', The American 
Economic Review, Vo1.75, No.4 (Sept., 1985). 

Bu sonu9, biitiin fiyat farkhla~tIrmaSl ge~itleri i9in gegerlidir. Daha 90k fiyat 

farkhla§t!rmasmm milinkiin olmasl, 9lktl ve refah rniktanm daha da arttrracaktrr. 
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Omegin, fiyatlann sonsuza kadar yiikseImesi durumunda, tam fiyat farkhla§tlrmaSl 

durumu soz konusu olacak ve maksimum sosyal refaha ula~llacakttr201 . 

Langenfeld (2003) de <;tktl miktarmdaki artl~m, fiyat farkhla~ttrmaSlmn sosyal 

refaln arttrrabilmesi i<;in gerekli ko~ul oldugunu vurgulanu~tlf. Talep egrisinin dogrusal 

oImasl durumunda, fiyat farkhla§ttrmaSl <;tktl miktanm etkilemeyecek ve buna bagh 

olarak toplam refah azalacaktrr. Eger talep egrisi dogrusal degilse, fiyat 

farklua§ttrmasmm <;Iktl ve refah etkisi genellikle belirsizdnJo2. 

Schamalensee (1981), Robinson'un (1933)'un tekelci u<;Uncu derece fiyat 

farkllla~ttrmaSl konusundald bir<;ok klasik sonucu, daha da geni~letmi~ ve 

genelle~tirmi~tir. Aym <;all~masmda, talep fonksiyonu egrisi ile tekelci fiyat 

farklIla~ttrmasmm <;tktl fizerine etkisini N saYlda piyasa durumunda a<;Ik<;a ortaya 

koymu~tur. Schamalensee'ye gore toplam <;tktt da yeterli miktarda artl~ olmadlgI sfirece 

tekelci fiyat farkhla~tIrmaSI net Marshalci etkinlik yani refah203 kaybma neden olacaktrr. 

20] H.R Varian,., 'Price Discrimination and Social Welfare', The American Economic Review, Vo1.75, 
No.4 (Sept., 1985), s. 870-871 

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

203 http://en.wikipedia.org/wikilAlfred Marshall,28/03/2008 
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Schmalensee, R., 'Output and Welfare Implications of Monopolistic Third-Degree 
Price Dicimination', American Economic Review, Vol 71, No.1, 1981 

Fiyat farkhIa~trrmasmm miimkiin oImasi durumunda net refah etkisi, arttlIlCI 

veya azaltici oldugu onceden belli oImayan 9Ilctl etkisi ile gelir dagIlnmm bozucu 

etkinin toplatnldrr. . Bu iki etki, iki piyasanm oldugu varsaYIml altmda ~eldl 22' de 

ayIklantnl~trr. Fiyat farkhla~trrmaslllill miimkiln oImasi durumunda gii9lii piyasada ki 

fiyat, p'dan p; ye yUkselirken, zaYIf piyasada ki fiyat p~ ya du~ecektir. GU91u 

piyasada iiretim miktarI Q~ dan Q~ 'e du~erken, zaYIf piyasada fiyat Q~ 'dan Q~ 'e 

yiikseImi~tir. ZaYIf piyasada ki net refah artI~I a'b'e'd'= a'b'c'd'-b'c'e' alam ile 

gosterilirken, gUylli piyasada ki kaYIp abcd + bce alanma e~ittir. Bu durumda, net 

kazany 

(32) 
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(33) 

Seklinde olacaktrr. Bu yiizden net kazan<; ancak toplam <;lkt! miktan artarsa artacaktrr. 

<;:tktl miktanndaki artl~ta, ancak zaYlf piyasada ki satI~lardaki artl~, gu<;lu piyasadaki 

satl~lardaki azah~tan fazla ise mi.imki.in olacaktrr204
• 

Buna kar~lhk Schwartz (1990) herhangi maliyet fonksiyonlan i<;in fiyat 

farkhl~trrmasmm <;:tktl miktanm dii~fumesine kar~lhk refahm da azalacag1ll1 

ispatlam:t~trr. Refah konusundaki belirsizligin iki sebebi varchr. Bunlardan birincisi, 

Schmalensee'nin de (1981) <;ah~masmda lizerinde durdugu gibi eger tUm talep 

fonksiyonlan kesin olarak i<;hiikey veya dl~hiikey olsalardl, fiyat farklIla~trrmasmdan 

soma alt pazarlarda ki fiyatlar birbirlerine neredeyse e~it oImasaydl, tekelci fiyat 

farklIla~rrmasmm <;:tktl miktanm arttrracagma veya azaltacagma ili~kin basit Ve genel 

bir yol oldugu soylenemezdi. Bu basit testin yoksunlugundan dolaYl fiyat 

farkl:t1~trrmasl soz konusu oldugunda, <;:tktl miktanndaki artl~ ~eklinde ki gerekli 

ko~ulun dogrulugunu ispatlamak mi.imki.in degildir. ikincisi, toplam <;:tktl miktanmn 

fiyat farkllla~tmnasl soz konusu oldugu durumda artacag1ll1 ispatlayacak bir test 

yapIlabilseydi bile bu refahtaki degi~imi a<;:tklamaya yetecek cevabl vermede, toplam 

<;:tktl miktanndaki artI~ sadece gerekli ~art oldugu ve refahtaki artl~l 

garantileyemeyecegi i<;in yararh olamazdl. Bu nedenle, Nahata, Ostaszewski ve Sahoo 

(1990) u<;Uncu dereceden fiyat farkllla~tmnas1ll1n kuramsal analizirrin a<;:tklanmasmda 

yerri bir yakla~Ima ihtiya<; duyuldugunu ve bunun da <;:tktl etkisi degil fiyat etkisi 

oldugunu one surmu~tfu. 

Literamrdeki sorgulanmayan temel sonu<; pazarda iki <;e~it allcmm oImasl 

durumunda fiyat farklIla~trrmasl bir grup i<;in fiyatIn arttmImasl digeri i<;in de 

azaltlImasl ~eklinde kendini gostermektedir. Buna kar~lhk, Katz (1987) makul sonu<;lar 

altmda ara mallarm fiyat farkllla~trrmasl tUm allcIlara uygulanan yUksek <;:tktl fiyatI, ona 

tekabill eden nihai mal piyasasmda hi<;bir zaman ger<;ekle~memektedir. Nahata, 

204 R Schmalensee,., 'Output and Welfare Implications of Monopolistic Third-Degree Price 
Dicirnination', American Economic Review, Vol 71, No.1, 1981, s.242-247 
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Ostaszewski ve Sahoo (1990) hem Katz (1987) tarafmdan reddedilen nihai mal 

piyasasmdaki fiyat farkhla~trrmasmm, tOm ahcllar i<;in fiyatlan ylikseltebilecegi 

sonucunu hem de bunun tUm ahcllar i<;in fiyatlan dii~iirebilecegini gostermi~lerdir. Her 

iki pazarda da fiyatlar aym yonde degi~tiginde fiyat farkhla~trrmasmdan kaynaklanan 

refah etkisi, fiyatlann bir pazarda artarken digerinde dii~tUgu ~eklindeki duruma gore 

daha fazla olacagmm iizerinde onemle durulmasl gerekmektedir. Her iki pazarda ki 

fiyatta aym yonde hareket ettiginde refah etkisi tahmin edilebilinir. Fiyatlar a~agl 

di.i~tUgiinde tiiketici artlgmda artl~ gozlenecek, fiyat farkllla~trrmasmdan dolaYI da kar 

artacaktrr. Buna bagh olarak refah da armahdrr. Fiyatlar arttlgmda da, toplam 9iktl 

miktarI dii~ecek buda refahm azalmasma neden olacaktrr. 

5. FiYAT FARKLILA~TIRMASI iLE FiYAT DAGILIMI ARASINDAKi FARK 

Mii~terinin bir mah satm aldlktan soma ayrn malI, b~ka bir magazada daha 

ucuza bulmasl sonucunda, fiyat farkllla~tlrmasl ile kar~l kar~lya kaldli?;mI dii~iinmesi 

normaldir. Bir iktisat91 goziiyle, satl~lar tek bir kontrol altmda yapllmarugl i<;in bu bir 

tiir fiyat farklIla~trrmasl degil, yetersiz fiyat bilgisi eksikligine dayananfiyat dagzhmldrr. 

Boyle bir piyasada, fiyata dair bilgi eksikligi reklfunlarm yasak olmasmdan veya 

tiiketicilerin bilgiyi ara~trrmada ki eksikliklerinden kaynaklanabilir. 

Reklfunlar, ahcIlar i<;in ar~trrmaYI daha ekonomik hale getirmektedir. Fiyat 

daglhmI, genellikle reklfunlar sayesinde ortadan kalkmaktadrr. Tabii ki bu sadece 

onemli ve dogru bilgiyi veren reklfunlar sayesinde gergekle~ebilir205. 

~all~manm ikinci bOliimiinde, fiyatlama stratejilerinden biri olan fiyat 

farklIl~trrmasl tammI, ko~ullan, <;e~itleri, uygulamada kar~1ill1za nasll <;iktlgl, etkileri 

ve birbirlerinin yerine kullarnlan fiyat daglhffil ile aralanndaki fark detayh bir ~ekilde 

ortaya konulmu~tur. ~all~marnn bundan somald bOlfuniinde, Tiirk GSM sektorunde 

faaliyet gosteren Turkcell, A yea ve Vodafone'un uyguladlgl ii9Uncii dereceden fiyat 

farkllla~trrma stratejilerinin yanSlITIaSI olan tarifeler incelenecektir. Daha soma, 

205 Colberg, and Forbush, a.g.e. s. 328 
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hazrrlanacak anket yolu ile tiiketicilerin bu tarifeleri algllamalan tespit edilerek, U9llnCU 

dereceden fiyat farkhla~tlfInas1ll1ll iki temel hipotezi (Refah ve <;lktl etkileri) test 

edilecektir. 



110 

UC;iJNCUBOLUM 
UC;iJNcu DERECEDEN FIT AT FARKLILA~TIRMASININ TURKiYE GSM 

SEKTORiJNDE UYGULAMASI 

Cah~manm birinci b51funiinde, genel olarak fiyatlama stratejileri ortaya konmu~, 

tannm, ye~itleri, belirleyen etmenler ve fiyatlama stratejilerine devletin ne ge~it 

miidahalelerde bulundugu aynntllanyla ele almmI~trr. ikinci b51funde, konu biraz daha 

5zelle~tirilerek fiyatlama stratejilerinden fiyat farkhla~trrmalan iizerinde durulmu~ ve 

ye~itleri, etkileri, uygulamada kar~llmza nasll yIktlgl ve fiyat farkhla~trrmasl ile fiyat 

dagtlum arasmdaki fark iizerinde detayh bilgi verilmeye yah~llml~tIr. Bu b51funde ise 

Tiirkiye'de GSM sekt5riinde piyasanm yaplsl, ne tiir fiyatlama stratejilerinin 

uygulandlgl ve iiyiincii dereceden fiyat farkhla~trrmasma doniik herhangi bir 

uygulamanm olup olmadlgl ve bu uygulamanm etkileri ara~tmlID1~trr. 

Bu amayla, GSM sekt5riinde yer alan 3 biiyiik firmanm (Turkcell, V odafone ve 

A yea) fiyatlama stratejileri incelenmi~ ve her bir frrmanm kendi piyasasilll alt pazarlara 

aymp aYlrmadIklarma babhm~trr. Bu inceleme sonucunda, konuyla ilgili olarak her bir 

firmamn ~u uygulamalan yaptIgt saptanmI~tlr. 

TURKCELL 
Bizbize Kampus Tarifesi 

Redef Kitle: Ogrencileri ve 25 ya~ altI gen9ler. 

Uygulama: Kendi aralarmda her 10 dakikasl sadece 1 kont5re, tUm 

Turkcell'lilerle ise ayda 2 saat bedava konu~ulabiliyor. 

VODAFONE 

Cep Oi!;renci Tarifesi 

Redef Kitle: Ogrenciler 

Uygulama: Ogrenciler tUm Vodafone numaralafill1 dakikasl 2 kont5re diger 

operatorleri ve sabit telefonlan dakikasl 4 kontore arayabiliyorlar. 

Ayda iicretsiz SMS hakkill1 doldurduktan soma, ~ebeke i9i SMS'lerini adedi 1 kontore, 

diger yurtiyi SMS'lerini ise 2 kontore g5nderebiliyorlar. 
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Mobil Dgrenci Tarifesi 

HedefKitle: Ogrenciler 
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Uygulama: Tek seferde 150 ve iizerinde kontor yilldediginde 30 gUn boyunca 

tum MobilOgrencilerilO dakikas12 kontore anyorken diger operatorleri dakikasl sadece 

2 kontore arayabiliyorlar. 

Goriildiigii gibi bu iiy firmada da iiniversite ogrencilerine doniik bir alt pazar ve 

tarifeler soz konusudur. Turkcell, Vodafone ve Avea'mn biirun alt pazarlanm iyeren bir 

yah§mamn kaynak, kapsam ve zaman kIsltlan nedeniyle yapllmasmm gUyliigii goz 

online almmI§tu. Bununla beraber, hedef kitlenin farkh bolgelerden, farkh sosyo­

ekonomik yapIlardan, farkh ya§ gruplanndan gehnesine dikkat edilerek omeklemde 

I(e§itliligin saglanmasma l(all§I1mI§ ve bu anlamda uygulamamn Anadolu Universitesi, 

Eski§ehir Osmangazi Universitesi, Bilecik Universitesi ve Dumlupmar Universitesi 

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi i§letme ve iktisat ogrencilerinin kullandlgl tarifeler 

iizerine olmasma karar verilmi§tifo6
• 

1. ARA~TIRMANIN AMACI 

Bu ara§tIrmanm amaCl; GSM sektoriindeki fIrmalarm ne tiir fiyatlama stratejileri 

uyguladlklanm belirlenmesi ve uygulanan stratejilerin ogrencilerin konu§ma siireleri ve 

algIladtklan refahlan iizerindeki etkilerinin ne yonde oldugunun degerlendirihnesidir. 

2. ARA~TIRMANIN YONTEMi 

Ara§tlrmada anket yontemi kullamlmI§tIr. Anketler, sonuylann istatistiksel 

analizlerinin yapllmasl il(in gerekli olan biiyiik kitlelere ula§mada kullamlacak en uygun 

yoldur207
. Bu yontemle toplanan verilerin analizi daha sonra bilgisayar ortammda SPSS 

206 Tarife, farkll konu~ma ah~kanl1klannm goz oniinde bulundurularak, liyelerin ihtiyac;larm en iyi ve en 
ekonomik bic;imde kar§tlayan licretlendirme planlandrr ~ek1inde 

tantmlanabilir.http://www.turkcell.com.tribireysel/tarifeler/tarifenisec/tarifenedir, 08/05/2008 
207 http://www.cc.gatech.edulclasses/cs6751 97 winteriTopics/quest-designl,02/07/2008 
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(Statistical Package For Social Sciences 15,0) paket prograrm yardnm ile frekans, 

ortalama ve standart sapmalanna balalarak deger1endirilmi~tir. Bu degerlendirmelerden 

soma degi~ken1erle ilgili bipotezler t testi, korelasyon ve anova testi ile smanmI~trr. 

Bu yontemle ogrencilerin hangi operatorleri, neden kullandIklan ve bu 

kullannmn siirekli olup oImadlgl belirlenmeye ~all§J.1rrn§trr. Bu ama~la 1290 ogrenciye 

25 sorudan olu§an bir anket uygu1anmI~trr. Bu baglamda ankette sorulan ilk 4 soruda 

ogrencilerin GSM hattl veya hatlanna sabip olup olmadIklarmt ve sabiplerse hangi 

frrma veya frrmalarm hatlarma sabip olduklan ogrenilmeye ~ah~Ilml~trr. 5. ve 6. sorular 

ile ogrencilerin bir gruba d§.hil olup olmadIklan sorgulanarak, fmnalarm uyguladIklan 

fiyat farldlla~tmnasl ~e§idinin ortaya konmasl hedeflenmi~tir. 7. soru ile ogrencilerin, 

tarife veya tarifelere ne kadar zamandrr iiye olduklan sorgulanmI§, bundan soma 

gelecek sorulara daha bilin~li cevap vermeleri saglanmaya ~ah~llmI~trr. 8. 9. ve 10. 

sorularla ii~iincii dereceden fiyat farkhla~trrmasmm refah etkisi ortaya konmaya 

~ah~llmI~trr. 11. soru ile iiye olduklan tarife ile daha ucuza konu§maktan kaynaklanan, 

gelirlerindeki goreceli artl~l nerelerde kullandIldannm belirlenmesi hedeflenmi§tir. 12. 

soru ile birden fazla tarifeye iiye oImalannm sebebi sorgulanmI§trr. 13. soru da 

firmalarm uyguladIklan tarifelerden ne derece memnun olduklan anla~nlmaya 

~ah§lImaktadrr. 14. soruda kullandlklan tarifeleri neye gore se~tikleri ortaya konmaya 

~ah~llmI~trr. 15. 16. ve 17. sorular ile konu~ma maliyetlerinin ne kadar oldugunu 

biliyorlar IDl ve konu~malanmn ne kadan mesajlardan olu§uyor, soruSunU sorarak bu 

konuda bilin~li olup oImadIklanna bakIIIDI~trr. 18. sorudan ayhk toplam GSM 

faturalannm ne kadar oldugu anla§lImaya ~all§l1mI§trr. 20. soru ve somasmda 

demografik sorular somlarak, ii~iincii dereceden fiyat farkhla§trrmasmm ogrencilerin 

har~hk, ailelerinin gelir seviyesine, okuduklarl iiniversitelere, slillflara, §ehirlere ve 

birimlere, ya§ gruplanna, cinsiyetlerine bagh olarak farklllIk gosterip gostermedigi gibi 

sorulara l~Ik tutmasl ama~lanmI~t1r. 

3. ARA~TIRMANIN QZELLiKLERi 

Bilindigi gibi anketler, som gruplarmdan olu~an ve bilgi toplama amaCI oImasi 

yanmda hazrrlanmasl ve geli~tirilmesi bakImIndan hem bilimsel bilgi gerektiren hem de 
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deneyim ongoren bir uygulamadrr208
• Bagozzi (1994) 'Bir anketin hazrrlanmasl ve 

geli~tirilmesi bir parc;a sanat bir parc;ada bilimdir' yorumunda bulunmu~tu?°9. Ankette 

sorulan sorularm hedef kitleye ve ara~trrmanm amacma gore belli sec;ilmi~ sorulan ve 

konulan kapsamasl gerekir. DilIman'a (1978) gore bir ara~trrmacmm anket sorularmI 

hazrrlarken dikkat etmesi gereken ~eyler ~u ~ekilde srralanabilir: 

• Sec;ilen kelimelerin anket sorulanm cevaplayanlar tarafmdan anla~llrr OImasi 

• KIsaltmalardan ve geleneksel kli~e cUmlelerden kaC;lIDImasl 

• Belirsiz ifadelerden kac;mmak 

• Objektif sorular hazrrlamak 

• itiraz edilebilecek sornlann konmamasl 

• A~m talepkar sorulardan kac;mmak 

8 <;ift sorn sormamak 

It <;ift negatifkelime ta~lyan cfunleler kurmamak 

G <;ok fazla bilgi beklememek 

fJ Kelimeleri teknik olarak dogru yerlerde kullanmak gerekmektedi?10. 

Anket sornlarl hazrrlanrrken mfunkUn oldugu Olc;itde yukanda belirtilen 

uyanlara dikkat edilmi~, anketi cevaplayanlarm sorulan cevaplarmdan kolayca ayrrt 

edebilmeleri iC;in sorular koyu renk ve ara~trrmamn amacma donitk temel bulgulan elde 

edebilmek iC;in gerekli olan sorn ba~hklarl ankete kattlanlar tarafmdan kolay anla~llsm 

diye aliI c;izilerek yazllml~trr. Aynca, sornlar sayfanm c;ok kalabalIk ve karm~Ik 

goriinmesini engelleyecek ~ekilde, Okunakll OImaslID saglayacak bir biiyitklitkte 

hazrrlanmt~iIr. Anketi cevaplayanlar iC;in kolaylIk oImasl aC;lsmdan, her bir sorn ve 

cevabmm aym sayfada yer almasma dikkat edilmi~, sorularm bir sayfada cevaplanmn 

arka sayfada yer almamasma onem verilmi~tir. Sudman ve Bradburn'iin (1982) 

tavsiyelerine uyularak, cevaplayanlar ic;in daha kolay okunmasl ve sayfalarm daha kolay 

c;evrilmesi aC;lsmdan, anket sorn kitaPC;I~ ~eklinde basllmI~trr. Bu titr bir format hem 

208 D.S. Tull and Hawkins, D.L , Marketing Research: Measurement and Method, MacMillan 
Company, New York, 6th edition, 1993 

209 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. 

210 D.A Dillman,. Mail and Telephone Surveys: The Total Design Method, John Wiley and Sons, New 
York,1978 
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daha profesyonel goriimnu~ hem de sayfalann kayboImas1ll1 engellemi§tir. Ba§'m 

(2005) da fizerinde onemle durdugu gibi soru formunun '10k uzun OImasi durumunda 

ogrencilerin sIkIhp, cevaplamaYI brrakacagi goz onunde bulundurularak az soru 

sorulmasl ve sadece ger<;ekten gerekli sorulann ankette yer almasma ozen gosterilerek 

anket sorularmm hazrrlamna a~amaSl tamam1anmI~trr. 

4. ARA~TIRMANIN GE<;ERLiLiGi 

Ankete dayall bir ara§t1rma yaparken ara§trrmarun gUvenilirliligi ve ge<;erli1igi 

a<;lsmdan en onemli konulatdan biride sorulan sorulann i<;erigi kadar, amaca ne ol<;iide 

hizmet edip etmedigidir. Bu onem akIlda tutularak; 

e Anketin hazrrlamnasl srrasmda fiyat ve fiyatlama stratejileri fizerinde 

egitim ahm§, bununla beraber bu ve ba§ka konularda anket ile veri 

top lama yontemi kullanmI§ tez komite iiyelerinin gorii§lerinden 

yararlamlmI§trr. 

e Anket formuna son §ekli verilmeden once 20 kadar ogrenci ile anket 

sorularmm anla§llrrhgl fizerine deneme uygulamasl yaplhm~ ve 

ogrencilerden alman geri donUmler sonucunda sorularda <;e§itli 

degi§ik1ik1er yaplhm§trr. 

Anket olu§turmanm en kritik boliimlerinden bir tanesi de anketin kli<;iik ama 

temsil edici bir grup fizerinde onceden test edilmesidir. Bu tiir bir uygulama, 

ara§trrmaClya; topianmasl ama<;lanan bilgiyi, hazrrlanan sorularla elde edip 

edemeyecegini gostermesi a<;lsmdan onemlidilll . (Dipnot ekle) 

5.BULGULAR 

Ankette elde edilen bulgular, <;all§marun bu a§amasmdan sonra demografik 

bilgiler, ogrenim bilgileri, GSM hattl sahipligine ili§kin genel bilgiler, tarife uyeligi, 

211 T Ba~,. Anket, Sec;:kin, Ankara, 2005, 3. baskl, s.89 
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tarife somasl ayhk toplam GSM harcamasl, operatOr bazmda tarife somaSl aylIk 

konu~ma sfuesi, tarife somas! dakika ba~ma fiyatm degi~imi, tarife iiyeligi somas! 

tasarruf edilen gelirin harcama daglhml, tarife sec;iminde goz oniinde bulundurulan 

kriterler, ki~isel ileti~imde SMS kullanIm nedenleri, hipotezlerin test edilmesi, GSM 

sektoriinde uygulanan fiyatlama stratejilerinin etkilerinin cinsiyet, ogrenim ~eldi, 

ogrenim goriilen boliim, SImf ve iiniversite, ayhk GSM harcama toplamt, ayhk ki~isel 

gelir/harc;hk, ayhk aile gelirlerine ili§kin anova testleri ile bu etkilerin gene ya~, 

ogrencilerin ayhk ki~isel gelir/har«;hklan ile ailelerinin ayhk gelirleri arasmdaki 

korelasyonlarma baktlmasl ile degerlendirmeye tabii tutulacaktlr. 

5.1. Demografik Ozellikler 

Ogrencilere dagltilan 1350 anket formundan 1290 adeti kullamlabilir halde geri 

donmii~ olup, anket geri donii~iim oram %95.5'i vermektedir. Tablo 3.1 'de ankete 

katllan ogrencilerin demograftk bilgilerini elde etmek miimkiindiir. 

Tablo 3.1. Demografik Bilgiler 
Ge~erli 

N % % 
Cinsiyet 

Sayan 694 53,8 54,9 
Say 569 44,1 45,1 

Ya~ 
18-19 yal? 151 11,7 12 
20-22 ya§ 778 60,3 61,7 
23-25 yal? 311 24,1 24,7 

25 yal? Osto 21 1,6 1,7 
Aile ayhk gelir 

0-500 YTL 57 4,4 4,6 
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 

Ayllk ki~isel gelir/har~llk 
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 6,3 6,5 
1000 YTL ustu 24 1,9 1,9 
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Ankete kattlan ogrencilerin yakla~tk %55'i bayan olup, %85'den fazlasl 20-25 

ya~ arasmdadrr. Dgrencilerin ailelerinin %65'inin ayltk gelirlerinin 501 ila 2000 YTL 

arasmda degi~tigi, buna paralel olarak ogrencilerin U9te ikisinin ayltk ki§isel gelirlerinin 

251 ile 750YTL arasmda degi~tigi bulgusuna ula§llnu§trr. Bu iki bulgu Orta Batl 

Anadolu'da 4 iiniversite de yapIlan 9ah§maya dahil olan ogrencilerin orta gelir 

grubundan geldigini gostermektedir. 

5.2. Ogrenim BUgileri 

Tablo 3.2 ile ankete kattlan ogrencilerin; 571 'inin Anadolu Universitesi, 

191'inin Eski~ehir Osmangazi Universitesi, 238'inin Dumlupmar Universitesi ve 290 

tanesinin Bilecik Universitesi'nde okuduklan anIa~Ilmaktadrr. Anketlerin uygulanrugI 

dort iiniversitenin de ortak boliimlerinin, llctisat ve i~letme olmasl nedeniyle bu 

bOliimlerde okuyan ogrenciler hedef ahnmI~ ve ogrencilerin bu bOliimler arasmda 

daglhIDl 635 i~letme ve 630 iktisat ogrencisi §eklinde gergekle§mi§tir. 

Tablo 3.2. Ogrenim Bilgileri 
Ge~erli 

N % % 
Universite 

Anadolu 571 44,3 44,3 
ESOGU 191 14,8 14,8 

Dumlupmar 238 18,4 18,4 
Bilecik 290 22,5 22,5 

SoiOm 
1~letme 635 49,2 50,2 

Iktisat 630 48,8 49,8 
Ogrenim ~ekli 

NO 710 55,0 56,1 
10 555 43,0 43,9 

$lnlf 

1 230 17,8 18,2 
2 364 28,2 28,8 
3 325 25,2 25,7 
4 315 24,4 24,9 

5+ 31 2,4 2,5 

Bu bOliimlerdeki ikinci ogretim ogrencilerinin de ankete dahil edilme sebebi, ikinci 

ogretimde egitim alan ogrencilerin gelirlerinin daha fazla oldugu ve birinci ogretimde 
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egitim alan ogrencilerle fiyatlama konusuna bala~lan konusunda farkhhklann ortaya 

konulabileceginin dii~Unillmesindendir. Ogrencilerin s1ll1flara gore dagIluruna 

balaldlgmda, birinci sl.lllf ogrencilerinin ikinci s1ll1f ogrencilerine gore ankete katlhm 

oranllllll daha yUksek oldugu, bunun yanmda iiC;iincii ve dordiincii s1ll1f ogrencilerin 

anket ic;:i dagIlunlannm birbirine oldukc;:a yakm oldugu goriilmii~tiir. 

Tabloda da goriildiigtl iizere, ankete katIlan ikinci ogretim ogrencilerinin saYIsI 

birinci ogretim ogrencilerine gore daha azdrr. Bunun da sebebi ikinci ogretim 

ogrencilerinin birinci ogretimlere gore kontenjammn daha dii!?iik olmasmdan 

kaynaklanmalctadrr. 

5.3. GSM BattI Sahipligine ili~kin Genel Bilgiler 

Tablo 3.3'den de anIa~IldIgI iizere, 1290 ogrenciden 20'si herhangi bir GSM 

hattma sahip olmadIklarllll belirtmi!?tir. Ogrencilerin %64'ii Avea, %54'ii Vodafone ve 

%51 'i Turkcell hattma sahiptir. Yiizdelerin toplammm %100'ii ~mas1ll1n sebebi, bir90k 

ogrencinin birden fazla operator hattma sahip olmasmdan kaynakJanmaktadrr. 

Tablo 3.3. GSM Hattl Sahi~1i9i, Suresi, 02eratoru, Turu ve A~hk Harcama 
GSM hattl kullanlm 

GSM hattl sahi~ligi N % suresi 
Evet 1270 98,4 Ortalama = 74.4 ay 
Hayir 20 1,6 Std.sap. = 25.4 ay 
Toplam 1290 100 

GSM Hattl sahipligi 
GSM o~eratoru N % turu 
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 

A~hk GSM harcamasl N % Faturaslz 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 13,7 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 ayhk toplam GSM harcamalan 21 ila 40 YTL arasmda 

degi§mektedir. GSM hath kullamm siiresi en az iki en fazla be§ yll ~eklindedir. 

Ogrencilerin %21'i faturah, %92'si faturaslz hatta sahipken, faturah hatta sahip 

ogrencilerin %18'i tek hatta, faturaslz hatta sahip olan ogrencilerin de %40'1 iki hatta 

sahiptir. Bunun yanmda %2 gibi bir oranm 4'den fazla faturaslz hatta sahip oldugu da 

~ah~manm ilgin~ sonu~lan arasmdadrr. 

5.4. Tarife Uyeligi 

Ogrencilerin %97' si sahip olduklan hatlarda bir tarifeye uye iken %3' e yakmI 

herhangi bir tarifeye uye oImadlg1ll1 belirtmi~tir. Tarife uyeliginde ankete dahil olan 

toplam ogrenci saYlsmm 1290'dan 1270'e du§mesinin sebebi 20 ogrencinin hi~bir GSM 

hattma sahip oImadIklarllll a~IklamI~ oImalarmdandtt. A vea operatoriinden hatta sahip 

olan ogrencilerin %93 'u Mobil Ogrenci, Vodafone operatOriinden hatta sahip 

ogrencilerin %88'i Cep Ogrenci ve Turkcell'e sahip ogrencilerin ise %54'u BizBize 

Kampus tarifelerine uyedir. 

Tablo 3.4.Tarife O~eligi 
GENEL N % VODAFONE N % 
Evet 1236 97,3 Cep Ogrenci 582 88,2 
Hayir 34 2,7 CepAile 56 8,5 
Toplam 1270 100 Diger 22 3,3 

Toplam 660 100 

AVEA N % TURKCELL N % 
Mobil Ogrenci 747 93,6 BizBize Kampus 345 53,9 
Faturali HepsiBir 30 3,8 Gnctrkcll 261 40,8 
Diger 21 2,6 Diger 34 5,3 
Toelam 798 100 Toelam 640 100 

Ogrencilerin operator1ere uyelik siirelerinde Turkcell 48 ay ile en fazla, A vea 28 

ay ile en du;;iik uyelik ortalamasma sahiptir. Bu srralama uy frrmanm ticari faaliyet 

siirelerinin bir yanslmasl olarak: gorulebilir. 



Tablo 3.5 Tarife Oyelik Suresi (ay) 

Operator N Ortalama 
TURKCELL 633 48,1 
VODAFONE 661 40,7 
AVEA 780 28,6 

Std.Sap. 
29,6 
22,3 
21,5 
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Tarifelerin ucretiendirilmesinin bilinip bilinmedigine ili~kin sorulan ve 'Hie; 

bilrniyorurn.' ile 'C;ok iyi biliyorurn.' arasmda 1 'den 5'e kadar deger verilerek 

cevaplandmlmasl gereken sorular sonucunda, ogrencilerin %80'e yakmmm uye 

olduklan tarifelerin fiyatlandrrmasIDl biIdikleri; buna kar~m %10'a yakmmm bilmedigi 

beIirlenmi~tir. 

Tablo 3.6 Tarife Dakika Ocreti Bilgi Duzeyi 

N % 
Hie;: Bilmiyorum 

Bilmiyorum 
Fikrim Yok 

Biliyorum 
Col< Iyi Biliyorum 

Toplam 
Ortalama= 

Std.Sap.= 

3,91 
0,88 

15 
104 
151 
736 
229 

1235 

Olc;:ek: 1 =Hic;: Bilmiyorum - 5=Cok iyi biliyorum 

1,2 
8,4 

12,2 
59,6 
18,5 
100 

Bununla beraber ogrencilerin %12'si kullandIklan tarifenin fiyatlamasma i1i~kin 

hiy fIkrim yok ~ek1inde cevap vermi~tir ki bu da ankete katilan ogrencilerin 5'te 1 'inin 

tarife fiyatiamalanndan habersiz olduklarIDln i~aretidir. 

5.5. Tarife Sonrasl Aybk Toplam GSM Harcamasl 

Tablo 3.7' de goriildugu gibi, ogrencilerin %49'u bir tarifeye uye oimaktan oturU, 

ayhk toplam GSM harcamalannda azalma oldugunu belirtirken; %22'si faturalarmda 

artI~ oldugunu ileri siirmu~. Buna kar~m %28'i herhangi bir degi~im olmadlgIDl 

vurgulaml~tIT. 
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Tablo 3.7 Tarife Sonrasl Ayllk Toplam GSM 
Harcamasl 

N % 

Daha Az 594 48,9 
Aynl 350 28,8 

Daha Fazla 271 22,3 
Toplam 1215 100 

Ortalama= 1,74 

Std.SaE·= 0,79 

Olgek: 1 =Daha Az - 3=Daha Fazla 

Bu bulgular, uygulanan indirimli tarifelerin sadece konu~ma su.relerini uzatarak 

cep telefonu kullammIll arttrrdlgi gibi; ciddi bir maliyet avantaji da yarattlglll 

gostermektedir. 

5.6. OperatOr Bazmda Tarife SonraSl Ayhk Konu~ma Siiresi 

Operator1er bazmda tarife sonraSl ayhk: k:onu~ma su.relerine bakIldIgmda, 

Tablo 3.8 Operator Bazmda Tarife Sonrasl Ayhk Konu;?ma 
Suresi 

TURKCEll N % 
Daha Az 111 17,3 
Aynr 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 
Aynr 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 
Aynl 112 17,3 
Daha Fazla 420 64,9 
Toplam 647 100 

Ortalama= 2,47 

Std.Sap.= 0,78 

Oh;:ek: 1=Daha Az - 3=Daha Fazla 
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Turkcell'de %53, Avea'da %64 ve Vodafone'da %65 olmak iizere tarife oncesine gore 

konu~ma sfuelerinde art1~ oldugu anIa~llmaktadrr. Bu oran bize ogrencilerin Cep 

Ogrenci ve Mobil Ogrenci tarifelerini, BizBize Kampus tarifesine tercih ettiklerini 

gostermektedir. Tablo 3.8. bize GSM sektoriinde ti9Uncti dereceden fiyat farkhla~trrmas1 

uygulamas1 sonucunda ogrenciler a~asmdan 9Ikt1 miktarrnda ki art1~1 da belirgin olarak 

gostermektedir . 

Tablo 3.9, ogrencilerin bir guruba dahll yani bir tarifeye tiye olduktan bir ba~ka 

deyi~le, GSM operatorlerinin u9Uncti dereceden fiyat farkhla~trrmas1 uygulamalarma 

tabii olduktan soma dakika ba~ma daha ucuza konu~tuklanm gostermektedir 

Tablo 3.9 Tarife Sonrasl Dakika Ba§ma Daha Ucuza Konu~tugunu Du~unen 

Operator N % 
AVEA Evet 686 86,0 

HaYlr 112 14,0 
Toplam 798 100 

VODAFONE Evet 567 86,0 
HaYlr 93 14,0 
Toplam 660 100 

TURKCElL Evet 455 71,0 
HaYlr 185 29,0 
Toplam 640 100 

Tablodan da anIa~llacagl iizere, Avea ve Vodafone hattma sahip ogrencilerin 

%86'S1, Turkcell hattma sahip olanlarm da % 71 'i tarifeye tiye olduktan soma dakika 

ba~ma daha ucuza konu~tuklarmI dU~Undiilderini belirtmi~tir. Bu veri ogrencilerin tarife 

se9iminde Turkcell'i neden diger iki frrmadan somaya brraktIklarmI gostermektedir. 

5.7. Tarife Fiyatlamasmdan Memnuniyet 

Tarife fiyatlamalarmdan memnuniyete i1i~kin sorulan sorulan, ogrencilerin 'Hi~ 

memnun degilim.' ila 'Cok memnunum.' arasmda 1 'den 5'e kadar deger vererek 

cevaplamalan sonucunda, u<; GSM operatoriintin fiyatlamalarmdan memnun olduklan 

ancak i9lerinden en yok Avea fiyatlamasmdan menmun kaldIklan sonucuna ula~llmI~trr. 



Tablo 3.10 Tarife Fiyatlamasmdan Memnuniyet 

Operator N Ortalama 
AVEA 798 3,55 
VODAFONE 668 3,22 
TURKCELL 667 3,05 

Olc;ek: 1=Hic; memnun degilim - 5=Cok memnunum 

Std.Sap. 
1,06 
1,05 
1,13 
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Buna kar~m Turkcell'in fiyatlamasmdan ogreneiler ne mernnun ne de 

degildirler. Ba~ka bir deyi~le ogrenciler Turkcell Bizbize Kampus tarife fiyatlamasl 

konusunda kararslzdrrlar. 

5.8. Tarife iiyeliginden dolaYl tasarruf edilen gelirin harcama dagmml 

6grencilerin bir tarifeye liye olmaktan otiirii daha ucuza konu~arak gelirlerinde 

elde ettikleri goree eli artl~l, <;ogunIukla kontOr yiiklenmesi, sosyal aktivitelere katIhm 

ve kitap, dergi gibi yaymlarm ahmmda harcadlklarl gorillmli~tiil'. Bunun yanmda, bu 

artl~m, diger b~hgl altmda giysi ve kozmetik gibi ah~veri~, yeme-i<;me, yol, okul 

masrafi., seyahat, fatura ve kira odenmesine de katlasl oldugu bilgilerine Ul~lhm~ ve 

ogreneilerin bu hareamalara %10 ila %100 arasmda gelirlerinden pay ayrrillklan 

saptanmI~tlr. 

Tablo 3.11 Tarife Oyeliginden DolaYI Tasarruf Edilen GeUrin Harcama Daglhml 

Operator N Ortalama Std.Sap. 
Kontor yOklemek 715 43,9 30,2 
Sosyal aktivitelere katilim 681 37,8 23,4 
Kitap Dergi ahml 538 26,3 17,7 
Diger 
AII~veri~ 64 
Yeme-it;me 49 
Yol, okul masrafl ve seyahat 21 
Fatura-kira 37 

Tablo 3.11 'de elde edilen sonu<;lar, GSM ~irket1erinin tarife uygulamalan 

nedeniyle GSM kullameIlarmm gelirlerinde ortaya <;Ikan artl~l, yine cep telefonu 

kullammI i<;in harcadlgllli gostennektedir. Bu da GSM ~irketlerinin, hem <;1kt1 etkisini 

hem de refah etkisini kendi hanelerine ek gelir olarak kaydettiklerini delilidir. 
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5.9. Tarife se\!iminde goz oniinde tutulan kriterler 

Tablo 3.12'de tarife se9iminde goz oniinde bulundurulan kriterlerden 1 olanlar 

i9in 3, 2 olanlar i9in 2 ve 3 olanlar i9in 1 verilerek bir indeks olu§turulmU§tur. Aile ve 

arkada§lanmn iiye oldugu tarife, bu soruda diger seyeneginde bir90k ogrenei tarafmdan 

belirtilmesi nedeniyle indeks hesaplamalarmda yer alnn§ aneak, onem dereeeleri ortaya 

konmann§trr. 

Tablo 3.12 Tarife Sef;iminde G6z Onunde Tutulan Kriterler 

Dakika ba~ma fiyatlarm du~uk oimasl indeks= 2573 
Onem derecesi N % 

1. 647 50,2 
2. 272 21,1 
3. 88 6,8 

Ileti~imin kesintisiz saglanmasl Indeks= 1276 
Onem derecesi N % 

1. 276 21.4 
2. 150 11,6 
3. 150 11.7 

Hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri Indeks= 977 
On em derecesi N % 

1. 75 5,8 
2. 252 19,5 
3. 250 19.4 

SMS'lerin fiyatlandmlmasl Indeks= 968 
Onem derecesi N % 

1. 96 7,4 
2. 228 17,7 
3. 224 17.4 

Tarife if;i ve tarife dl~1 fiyatlandlrma Indeks= 553 
Onem derecesi N % 

1. 48 3.7 
2. 113 8,8 
3. 183 14,2 

Oyelik ucretinin bulunmamasl Indeks= 373 
Onem derecesi N % 

1. 32 2,5 
2. 84 6,5 
3. 109 8,4 

ileti!?imin kalitesi Indeks= 325 
On em derecesi N % 

1. 23 1,8 
2. 75 5,8 
3. 106 8.2 

Aile ve Arkada~larlmm ii~e oldugu tarife Indeks= 87 
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indeks sonw;lanna gore, ogrenciler il.(in dakika bru;;ma fiyatlann dii1}iik olmasl 

tarife sel.(iminde 647 ki1}i tarafmdan en onemli kriter olarak belirlenmi1}tir. Bu da 

ogrencilerin tarife sel}:imlerinde ucuza kon~manm onemini ortaya koymaktadrr. 

ileti1}imin Kesintisiz saglanmasl, olu1}turulan indekse gore onem srrasmda ikinci olarak 

belirlenmi1} ve 276 ogrenci tarafmdan birinci derecede onemli bulunm~tur. Hediye 

dakika gibi promosyon faaliyetleri 252 ogrenci tarafmdan onem srralamasmda ikinci 

olarak belirlenmi1}tir. SMS fiyatlandrrmasl indekslemede dordiincii srrada yer almasma 

ragmen 228 ogrenci tarafmdan ikinci derecede onemli oldugu du~i.ini.ilmektedir. 

Ogrencilerin cep telefonu kullanlIDffida SMS'lerin yeri dii1}i.iniildugiinde bu sonul}: 

~a~rrtlcl olmamIl1trr. 

5.10. SMS kuUanma nedenleri 

Tablo 3.13 ki~isel ileti~imde SMS kullanma nedenlerini ortaya koymaktadlr. 

Tablo 3.12' de oldugu gibi bu tablo olu~turulurken de 1 ila 3 arasmda degi~en degerler, 

Tablo 3.13 Ki§)isel ileti§imde SMS Kullanma Nedenleri 

Konu§maktan daha ucuz oldugu i~in Indeks= 2918 
Onem derecesi N % 

1. 800 62,0 
2. 192 14,9 
3. 134 10,4 

Kar§1 tarafa 0 andaula§amadlQlm i!(in Indeks= 2104 
Onem derecesi N % 

1. 257 19,9 
2. 568 44,0 
3. 197 15,3 

Kar§1 tarafla konu§mak istemedigim i!fin Indeks= 1277 
Onem derecesi N % 

1. 114 B,8 
2. 242 18,8 
3. 451 35,0 

Diger 
o anda kaf§1 taraf konu§amayacagl i!fin Indeks= 77 
Promosyon smsl dk kullanmak i!fin Indeks= 73 
Mesajla§maYI daha !fok sevdigim i!fin Indeks= 43 
Mesajla§mak daha kolay oldugu i!fin Indeks= 36 
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kriterlerin onem derecelerinin belirlenmesinde kullarnlm.I~ ve verilen degerlere gore 

indeksler olU§turulmU§tur. Bu indeksleme sonucunda, GSM harcamalanrun ortalama 

%46'smm SMS kullammmdan kaynaklanchgi belirlenmi~ ve SMS'lerin bu kadar c;ok 

kullarnlmasmm en belirgin ozelligi, ogrencilerin %62' si tarafmdan konu~maktan daha 

ucuz olmasma baglanmI~trr. Ogrenciler konu~ma maliyetlerini diil1iirebilmek ve on 

odemeli hatlarda kontorlerinden tasarruf edebilmek iC;in SMS gondermeyi daha uygun 

bulmakta ve bir kIsmI telefonlarmI % 1 00 oranmda sadece SMS gonderiminde 

kullandIklarmI itiraf etmektedirler. 

Bunun yanmda, kar~l tarafa 0 anda ula~amadlgzm i9in ve kar~l tarafla konu~mak 

istemedigim i9in gibi sebepler haricinde, 0 anda kar~I taraf konu~amayacagI, promosyon 

SMS/dakika kullanmak, mesajla~maYl daha c;ok sevmek ve mesajla~marnn daha kolay 

oImasi gibi nedenler de yine diger ba~hgi altmda ogrenciler tarafmdan SMS 

kullammmm sIkh~ konusunda gosterilen nedenler arasmda yer a1mI~trr. 

5.11. Hipotezlerin Smanmasl 

GSM sektori.inde faaliyet gosteren Turkcell, A yea ve V odafone firmalarmm 

ogrencilere yonelik uyguladIklan tarifelerin, uC;Uncu dereceden fiyat farkhla~rrmasma 

omek te~kil ettigi ikinci b51limde uC;Uncu dereceden fiyat farklIl~trrmasi ac;Iklamalan 

yapllrrken belirtilmi~tir. Bu ara~trrma ile uC;Uncu dereceden fiyat farkhla~trrmasmm 

yarattlgl iddia edilen iki temel hipotez (refah ve C;Iktl etkileri) smanmI;;trr. Bu amac;la 

hipotezler a;;agldaki ~ekilde degerlendirilmi§tir: 

HI: GSM frrmalannm uC;Uncu dereceden fiyat farkhla;;tmnalanna 

gitmeleri nedeniyle, ogrenciler dakika ba~ma daha ucuza konu~arak refah 

dlizeylerine olumlu bir katkI saglamaktadrr. 

H2: GSM firmalannm uC;Uncu dereceden fiyat farkllla§trrmasl 

uygulamalan ogrencilerin toplam konu;;ma siirelerini arttrrmaktadrr. 
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CalUilmarun bundan somaki a~amasmda, HI olarak tarumlanan GSM fmnalanmn 

u9Uncu dereceden fiyat farkhla~tmnasl uygulamalan sonucunda ogrencilerin dakika 

ba~ma daha ucuza konu~maktan dolaYl refah seviyelerinde olumlu bir degi~im oldugu 

ve H2 GSM fmnalannm u9Uncu dereceden fiyat farkhl~tmnasl uygulamalan 

sonucunda ogrencilerin toplam konU~ina su.resinde artI~ oldugu ~eklinde daha once 

tanImlanan hipotezler test edilecektir. Hipotezlerin test edihnesi i<;in tek omekli t testi 

uygulanmI~tlf. 

Tablo 3.14 Hi~otez Testleri 
Std. 

N Ortalama Sa~. t ~ 
Tarife sonrasl ayllk toplam GSM 
harcamasl 1215 1,73 0,80 11,57 0.001 
TURKCELL tarife sonrasl ayllk konu~ma 
suresi 642 2,36 0,76 12,00 0.001 
AVEA tarife sonrasl ayllk konu;;ma suresi 784 2,47 0,77 17,25 0.001 
VODAFONE tarife sonrasl ayllk konu;;ma 
suresi 647 2,47 0.78 15,41 0.001 

Oh;ek: 1=Daha Az, 2=AYnl, 3=Daha Fazla 

Tablo 3.14'den de gorfildugu iizere uygulanan tek omekli t testi ile anketin ilgili 

sorusunu cevaplayan 1215 ogrencinin, tarifeye uye olduktan somaki ayhk konu~ma 

su.relerinde ki durumu a9Iklamak i9in 1 ila 3 arasmdaki degerlendirmeleri sonucunda, 

konu~ma sfuelerinde tarifeye uye olduktan soma artI~ oldugunu belirttikleri 

anl~l1mI~trr. Her U9 GSM operatOrfi i9inde aym sonuca ula~l1mI~ ohnasl ve 

guvenilirligin %99 9Ikmasl, H2 hipotezinin kabul edihnesi gerekmektedir. Bununla 

beraber ankete, refah etkisini ortaya koymak i<;in yerle~tirilmi~ olan, tarifeye uye 

olduktan soma ayhk toplam GSM harcamalarmdaki degi~ime ili~kin soruya, 

ogrencilerin azaldlgl ~eldinde verdikleri yamt HI hipotezinin kabul edihnesini 

gerektirmektedir. HI hipotezi i9in t degeri anlamh ve gUven arallgl olduk<;a yUksek 

<;IkmI~tlf. Buradan 91kanlacak sonu<;, U9Uncu dereceden fiyat farklIla~tmnasl uygulanan 

GSM sektortinde, Universite bazmda 1290 ogrenci ile yapdan ankette, ogrencilerin 

tarifeye uye olduktan soma konu~ma su.relerinde artI~ Ohnasl ko~ulu ile <;Iktl etkisi ve 

GSM harcamalarmda ki azalma nedeniyle de refah etkisinden soz etInek miimkiindu.r. 
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5.12. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri; Cinsiyet, 

Ogrenim ~ekli, Ogrenim Goriilen BOliim SmIfve Universite ili§kisi 

<;alI§mamn hipotez testleri yapIld:tktan sonra, GSM sektoriinde uygulanan 

u9Uncii dereceden fiyatlama stratejilerinin refah ve 9Ikil etkileri incelenmi§tir. Tablo 

3.15 bu etkilerin cinsiyetle arasllldaki ili§ldye bakrru§tIr. 

Tablo 3.15 Ociincii Dereceden Fiy:at FarklJla§tlrmasl Etkileri ve Cinsi~et T Testleri 
Std. 

Cinsi~et N Ortalama Sa~. t ~ 
Tarife sonrasl ayhk toplam GSM 
harcamasl Sayan 669 1,75 0,81 0,55 0,59 

Say 539 1,72 0,79 
TURKCELL tarife somasl ayhk 
konu§ma suresi Sayan 327 2,37 0,74 0,43 0,67 

Say 311 2,35 0,78 
AVEA tarife sonrasl ayhk konu~ma 
suresi Sayan 420 2,49 0,77 0,71 0,48 

Say 361 2,45 0,76 
VODAFONE tarife sonrasl ayhk 
konu§ma suresi Sayan 387 2,50 0,77 0,83 0,41 

Sa:t 255 2,45 0,79 

iki omekli t testi sonucunda GSM sektoriindeki firmalarm uyguladigi ii9Uncu 

dereceden fiyat farkhla§tmnasl etkileri ile ogrencilerin bayan veya bay olmasl araslllda 

anlamh bir ili§kiye rastlanmamI§tIr. 

Tablo 3.16 ile bu etkilerin ogrencilerin birinci ve ikinci ogrenim olmak iizere 

tanImlanan ogrenim §ekilleri arasmda bir ili§ki olup olmadIgl irdelenmi§tir. Ancak 

uygulanan t testi sonucunda GSM sektoriindeki frrmalarm uyguladlgl u9Uncii dereceden 

fiyat farkllla§trrmasl etkileri ile ogrencilerin ogrenim §ekli araslllda anlamh bir ili§kiye 

rastlanmamt§tIr. 
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Tablo 3.16 O~i.inci.i Dereceden Fiyat Farkhla§tlrmasl Etkileri ve Ogrenim $ekli T 
Testleri 

Dgrenim Std. 
sekli N Ortalama Sa~. t ~ 

Tarife sonrasl ayllk toplam GSM 
harcamasl NO 681 1,71 0,79 1,16 0,25 

10 529 1,77 0,81 
TURKCELL tarife sonrasl ayhk 
konu§ma suresi NO 365 2,34 0,76 0,87 0,38 

10 275 2,39 0,76 
AVEA tarife sonrasl ayhk konu§ma 
suresi NO 436 2,47 0,78 0,02 0,99 

10 346 2,47 0,75 
VODAFONE tarife sonrasl ayhk 
konu§ma suresi NO 354 2,45 0,79 0,92 0,36 

10 289 2,51 0,75 

GSM frrmalanrun uygulachgl fiyatlama stratejilerinin soz edilen etkileri ile 

ogrenciIerin ogrenim gordillderi iktisat ve i;;letme boliimleri ile arasmda bir ili~ki olup 

olmadlgma baktlnu~tlf. 

Tablo 3.17 O~uncu Dereceden Fiyat Farkllla§tlrmasl Etkileri ve Ogrenim Gori1len 
SolUm T Testleri 

Dgrenim Std. 
sekli N Ortalama Sa~. t ~ 

Tarife sonrasl ayllk toplam GSM 
harcamasl 1~letme 610 1,76 0,80 0,96 0,34 

Iktisat 600 1,72 0,81 
TURKCELL tarife sonrasl ayhk 
konu§ma suresi 1§letme 316 2,38 0,74 0,57 0,57 

Iktisat 324 2,35 0,78 
AVEA tarife sonrasl ayhk konu~ma 
suresi 1§letme 374 2,51 0,75 1,50 0,14 

lktisat 408 2,43 0,78 
VODAFONE tarife sonrasl ayhk 
konu~ma suresi 1~letme 337 2,47 0,78 0,30 0,77 

lktisat 306 2,49 0,77 

YaplIan testIer sonucunda ogrencilerin okuduklan b51fim ile uygulanan 

fiyatlama stratejisi etkileri arasmda da anlamh bir i1i~kiye rastlanmamt§trr. 

Call~manm bu noktasmdan sonra GSM finnalanmn uyguladlldan u9Uncu 

dereceden fiyat farkhla~trrmasl ile ogrenim gordillderi slllif arasmdaki ili§kiyi ortaya 

koymak i9in Anova testi yapIlml§tlf. 
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Tablo 3.18 O~Onc(j Dereceden Fiyat Farkllla§tlrmasl Etkileri ve Ogrenim GorUlen 5mlf 
Anova Testleri 

Std. 
5mlf N Ortalama Sap. F P 

Tarife sonrasl ayhk toplam GSM harcamasl 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 sonrasl ayllk konul?ma 
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 sonrasl ayhk konu§ma 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 sonrasl ayhk konul?ma 
suresi 1 96 2,53 0,77 0,52 0,72 

2 208 2,50 0,76 
3 191 2,43 0,80 
4 141 2,46 0,77 
5 7 2,71 0,76 

Tablo 3.18' de iil;Uncu dereceden fiyat farkhl8.§maSl etleilerinin ogrenim gorillen 

smrfiar bazmda bir etkisi olup olmamgma bablmI~, ogrencilerin okuduklan smrfiar 

arttIk9a etleilerin varhgma rastlamak mUmkUnmu~ gibi gozillcmekle beraber anlamh bir 

ili~leiye rastlanamamI~trr. 

Tablo 3.19 ile GSM sektorfu1de uygulanan u9Uncu dereceden fiyat 

farkllkla~trrmasl etkileri ogrenim gorillen Universite bazmda incelenmi~tir. U9Uncu 

dereceden fiyat farkllla~trrmasl etkilerinin ogenim gorillen Universiteler bazmda bablan 

ili~leisinde Anadolu ve Bilecik Universitelerinde okuyan Vodafone kullamcllarm 

konu~ma sfuesinde bir artI~ soz konusudur. Ancak Anadolu Universitesinde okuyan 

Vodafone kullamcIlarm konu~ma sfuelerindelei art1~, Bilecik Universitesinde okuyan, 

Vodafone kullanan ogrencilerin saYIsmda lei artl~tan istatistild olarak daha azdrr. 
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Tablo 3.19 O!(OncO Dereceden Fiyat Farkhla§tlrmasl Etkileri ve Ogrenim GorOien 
Oniversite Anova Testleri 

Tarife sonrasl ayhk toplam GSM 
harcamasl 

TURKCELL tarife sonrasl ayhk 
konu!?ma suresi 

AVEA tarife sonrasl ayllk konu~ma 
suresi 

VODAFONE tarife sonrasl ayllk 
konu!?ma suresi 

Std. 
Simf N Ortalama Sap. F p 

Anadolu 527 
ESOGU 184 
Dumlupmar 227 
Bilecik 277 

Anadolu 269 
ESOGU 92 
Dumlupmar 108 
Bilecik 173 

Anadolu 369 
ESOGU 123 
Dumlupmar 137 
Bilecik 155 

Anadolu 245 
ESOGU 94 
Dumlupmar 146 
Bilecik 162 

1,74 0,80 0,11 0,95 
1,72 0,78 
1,76 0,81 
1,72 0,82 

2,31 0,79 1,13 0,34 
2,35 0,75 
2,46 0,70 
2,38 0,75 

2,40 0,79 1,91 0,13 
2,54 0,73 
2,51 0,74 
2,55 0,75 

2,36 0,83 3,03 0,03 
2,56 0,71 
2,52 0,76 
2,55 0,74 

Burada ESOGO Vodafone kullanan ogrencilerin de konu~ma sfuelerinde artl~ 

goriilmekle beraber bu artl§m ESOGU'deki ogrenci saYlSillln azhgmdan dolaYl 

gUvenilir olmachgl du~furiilmektedir. 

5.13. GSM SektOriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri ve GSM 

Harcama Toplaml 

U9Uncu derece fiyat farkhla§t!rmasmm, tarifeye uye olduktan soma, ayhk 

toplam GSM harcamalan uzerinde etkilerine balaldIgmda, ozelikle faturalarl 40YTL ve 

alt! olan ogrencilerin konu§ma sfuelerinde artl§ ve faturalarmda azalma oldugu 

goriilmu~, ancak ayrn sonuca her bir GSM operatOrti i9in tek tek baklldlgmda 

ula§IlamamI~tlf . 
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Tablo 3.20 OCOncO Dereceden Fiyat Farkhla~tlrmasl Etkileri ve Ayhk GSM Harcama 
Toelaml Anova Testleri 

Std. 
Tutar N Ortalama Sap. F P 

Tarife sonrasl ayllk toplam GSM 
harcama51 40 YTL ve altl 927 1,70 0,79 7,96 0,01 

41-80 YTL 
ara51 224 1,82 0,83 
80 YTL OstO 56 2,09 0,84 

TURKCELL tarife sonrasl ayllk 
konU!;;ma suresi 40 YTL ve altl 473 2,34 0,77 2,57 0,08 

41-80 YTL 
arasl 129 2,34 0,76 
80 YTL 05tO 38 2,63 0,63 

AVEA tarife sonrasl ayllk konu~ma 
suresi 40 YTL ve altl 558 2,46 0,76 1,38 0,25 

41-80 YTL 
arasl 175 2,55 0,75 
80 YTL Osto 46 2,37 0,85 

VODAFONE tarife sonrasl ayllk 
konu~ma suresi 40 YTL ve altl 510 2,47 0,78 0,63 0,53 

41-80 YTL 
arasl 111 2,55 0,75 
80 YTL 0510 20 2,40 0,88 

Buradan ~akan bir ba~lca ilgin9 sonu9 ayhk GSM harcamaSI toplaml 80YTL ve 

ustil alan ogrencilerin faturalannda, tarifeye iiye olmaktan otilrii, oncesine gore 

herhangi bir degi~imin gergekle~medigini belirtmi~ olmalarmdadlr. 

5.14. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri ve Ayhk 

ki~isel GelirlHarc;hk ve Ayhk Aile Geliri ile ili~kisi 

Tablo 3.21 U9iincii dereceden fiyat farkhla~trrmasl etkileri ile ogrencilerin ayhk 

ki~isel gelir ve har9hklarl (;lIasmdaki ili~kiyi Anova testi ile ortaya koymaya 9ah~rm~t1r. 

Ankette bu soru altmda 5 ~Ik almakla beraber test esnasmda daha belirgin sonu91ara 

varmak i9in §1klann bir kIsrm birle~tirilmi~, 500 YTL ve alti, 501-1000 YTL arasi ve 

1000 YTL iistil olmak uzere saYI Uge indirilmi~tir. 
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Tablo 3.21 Ol,funcu Dereceden Fiyat Farkhla~tlrmasl Etkileri ve Ayhk Ki~isel 
Gelir/Harl,fhk Anova testleri 

Std. 
Tutar N Ortalama Sa~. F P 

Tarife sonrasl aylik toplam GSM 
harcamasl 500 YTL ve altl 853 1,74 0,80 0,71 0,49 

501-1000 YTL arasl 326 1,73 0,80 
1000 YTL Osto 20 1,95 0,83 

TURKCELL tarife sonrasl ayllk 
konu!?ma suresi 500 YTL ve altl 437 2,37 0,75 0,56 0,57 

501-1000 YTL arasl 186 2,35 0,76 
1000 YTL Osto 13 2,15 0,99 

AVEA tarife sonrasl aylik 
konu!?nia suresi 500 YTL ve altl 529 2,49 0,76 0,46 0,63 

501-1000 YTL arasl 230 2,43 0,78 
1000 YTL Osto 17 2,53 0,72 

VODAFONE tarife sonrasl ayllk 
konu§ma suresi 500 YTL ve altl 474 2,53 0,75 3,84 0,02 

501-1000 YTL arasl 158 2,34 0,82 
1000 YTL Osto 6 2,17 0,98 

Bahsedilen etkile~ime genelde bakIldlgmda herhangi bir i1i§ki gaze c;arpmazken, 

her bir GSM operatOrii ic;in tek tek incelendiginde Vodafone uyesi agrencilerden, ayhk 

harc;hklan 500 YTL ve altI olanlarda, tarife somaSl ayhk konu~ma siirelerinde artI~ 

oldugu dikkat c;ekmektedir. Tersine bir ili~kiye, ayhk harc;hklan 1000 YTL ustii 

agrencilerde de rakamsal olarak rastlanmakla beraber 5grenci saYlsmm sadece 6 olmasl 

bu sonuc; hakkmda daha fazla yorum yapmaktan ah koymaktadrr. 

Tablo 3.22'de de uC;Uncu dereceden fiyat farklIla~tlrmasl etkilerinin, ailelerin 

ayhk geliri ile arasmdaki ili~kiye hem tarife somaSl ayhk harcamalar bazmda hem de 

tarife somaSl konu~ma siiresi bazmda bakIlml~tIr. 
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Tablo 3.22 O~QncQ Dereceden Fiyat Farkhla§tlrmasI Etkileri ve Ayhk Aile 
Geliri Anova Testleri 

Std. 
Tutar N Ortalama Sa~. F P 

Tarife sonrasl aylrk toplam G8M 
harcamasl 1000 YTL ve altl 322 1,80 0,82 1,31 0,27 

1001-2000 YTL 
arasl 525 1,72 0,80 
2001 YTL osto 326 1,71 0,79 

TURKCELL tarife sonrasl ayhk 
konu;;ma suresi 1000 YTL ve altl 174 2,44 0,73 1,04 0,36 

1001-2000 YTL 
arasl 249 2,38 0,75 
2001 YTL Osto 194 2,33 0,77 

AVEA tarife sonrasl aylrk konu;;ma 
suresi 1000 YTL ve altl 197 2,45 0,78 0,19 0,82 

1001-2000 YTL 
arasl 335 2,48 0,76 
2001 YTL Osto 225 2,49 0,76 

VODAFONE tarife sonrasl ayhk 
konu;;ma suresi 1000 YTL ve altl 186 2,52 0,77 0,46 0,63 

1001-2000 YTL 
arasl 294 2,45 0,77 
2001 YTL OstO 150 2,48 0,77 

Tablodan da anIa~llacagl gibi iiyUncii dereceden fiyat farkhla~tmnasl etkilerinin, 

ailelerin ayhk geliri ile arasmdaki ili~kiye hem tarife somaSl ayhk harcamalar bazmda 

hem de tarife somaSl konu~ma siiresi bazmda bakIlml~, ancak aralarmda anlamh bir 

baglantlya rastlallmaml~tlf. 

5.15. Korelasyon Analizi 

Tablo 3.23' de de yapllan korelasyon analizi ile ogrencilerin ya~l ile GSM 

harcamalarl, ayhk ki~isel gelirleri ve haryhklarl ve ailelerinin ayhk gelirleri arasmda 

ili~ki olup olmadlgma baktlml~tlr. Burada hedeflenen, orne gin; ogrencilerin tarife 

somaSl ayhk toplam GSM harcamaSl ile ya~l arasmda etkile~irn olup olmadlgmm ortaya 

konmasldlf. 
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Ayllk 
GSM ki~isel 

Tablo 3.23 Korelasyon Analizi TURKCELL AVEA VODAFONE Ya~ harcama gelir/har911k Aile aylik gelir 
Tarife sonrasl aylik toplam GSM harcamasl r 0,037 0,050 0,054 0,013 0,112 0,018 -0,041 

P 0,35 0,16 0,17 0,65 0,00 0,54 0,16 
N 631 771 642 1206 1207 1199 1173 

TURKCELL tarife sonrasl aylik konu~ma suresi r 0,427 0,472 0,042 0,044 -0,021 -0,050 

P 0,00 0,00 0,29 0,27 0,60 0,21 
N 349 285 639 640 636 617 

AVEA tarife sonrasl ayllk konu~ma suresi r 0,563 -0,030 0,031 -0,010 0,009 
P 0,00 0,41 0,39 0,78 0,80 
N 354 779 779 776 757 

VODAFONE tarife sonrasl aylik konu~ma 
suresi r -0,041 0,014 -0,096 -0,028 

P 0,31 0,72 0,02 0,49 
N 640 641 638 630 

Ya§ r 0,157 0,224 0,172 

P 0,01 0,01 0,01 
N 1256 1250 1223 

Aylik toplam GSM harcamanlz r 0,479 0,377 

P 0,01 0,01 
N 1249 1222 

Aylik ki~isel gelir/harglik r 0,551 
p 0,01 
N 1221 
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Yapllan korelasyon analizi ile ogrencilerin ya~l ile GSM harcamalan, ayhk 

ki~isel gelirleri ve han;hklan ve ailelerinin ayhk gelirleri arasmda pozitif bir ili~ki 

oldugu ortaya c;lk:tm~t1r. Bunun yanmda ogrencilerin, ayhk toplam GSM harcamalan ile 

kendi ayhk ki~isel gelirleri veya harc;hklarl ve ailelerinin ayhk gelirleri arasmda da 

pozitif bir ili~ki oldugu gozlenmi~tir. Son olarak da ogrencilerin ki~isel ayhk gelirleri 

veya harc;hklan ile ailelerinin ayhk gelirleri arasmda da tahmin edilebilecegi gibi 

dogrusal bir ili~ki soz konusudur. Yatri ailelerinin ayhk gelirleri arttlkc;a ogrencilerin 

ayhk ki~isel gelir ve harc;hklan artmaktadrr. Bunun yanmda, ogrencilerin ayhk ki~isel 

gelir ve harc;hklan ve ailelerinin ayhk gelirleri arttlkc;a ogrencilerin GSM 

harcamalannm da arttlgl gorlilmyktedir. 

Cah~manm bu boliimUnde uC;Uncu dereceden fiyat farkhla~tlrmasma ili~kin 

GSM sektorlinden Turkcell, Avea ve Vodafone frrmalarmm ogrencilere .yonelik 

fiyatlama stratejilerine ili~kin bir uygulama yapllm1~, uygulama sonuc;lan SPSS 

programmda yoI'Ullflamaya tabii tutulmu~ ve daha somada degerlendirilmi~tir. 
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SONUe; 

Tlirkiye'de GSM sektoriindeki fmnalann ne tiir fiyatlama stratejileri 

uygulad:tklannm belirlenmesi ve uygulanan stratejilerin ogrencilerin konu~ma su.releri 

ve algIlad:tklan refahlan lizerindeki etkileriIrin ne yande oldugunun 

degerlendirilmesinin amaylandlgl bu I(all~manm ilk a~amasrnda, GSM sektoriindeki adl 

gel(en til( btiyUk firmanm ogrencilere yonelik tarifelerinin olup olmadlgrna bakIlml~ ve 

Turkcell- BizBize Kampus Avea-Mobil Dgrenci ve Vodafone-Cep Ogrenci 

uygulamalan tespit edilmi~tir. Her til( firmanm da ogrencilere yonelik tarifelerinin 

bilinmesi fiyat farkhla~tmnasl uygulama ~artlanndan biri olan, piyasarun talep 

esnekliklerine gore alt pazarlara aynlmasl ve tekrar satl~rn gen;ekle~tirilememesi 

al(lsrndan onemlidir. Ogrencilere uygulanan tarifeler sayesinde fmnalann, piyasaYI talep 

esnekliklerine gore alt piyasalara ayrrdillanm gormekteyiz. Ogrencilerin, tarifelere 

ogrenci kimliklerini gostererek tiye olmalan, ogrenci olmayanlarrn da bu tarifelere tiye 

olmalarrnl ve tiye olduktan soma bu tarifeleri ba~kalarrna devretmelerini onlemektedir. 

Bunun yanmda, her fmnanm kendi talebini yaratabilmesi ve fiyat veya I(lktI miktan 

lizerinde etkilerinin olmasl gibi nedenlerden dolaYI firmalar, piyasa gticune sahiptirler. 

Yukanda saYllan sebepler, GSM sektoriinde Turkcell, Avea ve Vodafone fmnalan 

tarafrndan fiyat farkllla~tmnasl stratejisinin gen;ekle~tirildigini gosterirken, ogrencilerin 

tarifeye tiye olmaktan otUrU bir gruba dahil olmalan da ul(lincti dereceden fiyat 

farkllla~tmni1Sl uygulamasrnrn gostergesidir. 

C;ah~manm uygulama a~amasrnda, Turkcell, Vodafone ve Avea'nrn btirun alt 

pazarlarrnl iyeren bir yah~marun kaynak, kapsam ve zaman kIsltlan nedeniyle 

yapllmaslmn gUl(lUgu goz online ahnarak hedef kitlenin farkll bOlge, farkll sosyo­

ekonomik yapl ve farkll ya~ gruplanndan olu~masl lledeniyle ara~tIrmada uygulama 

alaru tiniversite ogrencileri olarak belirlenmi~tir. Bu kapsamda, uygulama Anadolu 

Universitesi, Eski~ehir Osmangazi Universitesi, Bilecik Universitesi ve Dumluprnar 

Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Faktiltesi i~letme ve iktisat ogrencilerinin 

kullandlgl tarifeler lizerine yapllml~trr. 
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<;ah~mamn yontemi olarak, sonu9lann istatistiksel analizlerinin yapilmasl i9in 

gerekli olan biiytik kitlelere ula~mada kullamlacak en uygun yol olmasl nedeniyle anket 

kullammI uygun goriilmii~tiir. Bunun yanmda, ii9Uncii dereceden fiyat farkhla~trrmasl 

etkilerinden olan konu~ma siiresi degi~iminin (9IktI miktan) ve ogrencilerin daha ucuza 

konu~up konu~madIklarma bakIlarak, refahlarmdaki degi~imin en iyi ~ekilde ortaya 

konulmasmda anket uygulamasmm uygun oiacagi dii~iiniilmii~tiir. Bu yontemle 

toplanan verilerin, frekans, ortalama ve standart sapmalarma bakIlmI~ ve degi~kenlerle 

ilgili hipotezler t testi, korelasyon ve anova testi ile smanmI~trr. Burada ama9; 

ogrencilerin hangi GSM operatoriinii veya operatOrlerini, neden kullandIklann ve bu 

kullanrmm siirekli olup olmadIgmm belirlenmeye 9ah~IlmasIdrr. Bu amay goz oniinde 

tutularak, ogrencilere, 25 sorudan olu~an, 1350 adet anket formu dagitIlmI~, ancak 1290 

adeti kullamlabilir halde geri donmii~tiir. 

<;~I~ma sonunda ~u genel bulgular elde edilmi~tir. Ogrencilerin ayhk ki~isel 

gelir/har9hk ve ailelerinin gelirlerine ili~kin verdikleri cevaplar dogrultusunda Orta Batl 

Anadolu'da 4 iiniversite de yapllan 9ah~maya dahil olan ogrencilerin benzer gelir 

grubundan geldigi sonucuna varIlmI~tIr. 

Ogrencilerin GSM hattI sahipliklerine ili~kin ise 20 ogrencinin herhangi bir 

GSM hattma sahip olmadIklari bilgisine ula~Ihm~ olmakla beraber, 1270 ogrencinin 

%64' ii A vea, %54' ii V odafone ve %51' i Turkcell hattma sahiptir. Y iizdelerin 

toplammm %100'ii a~masmm sebebi, biryok ogrencinin birden fazla operatOr hattma 

sahip olmasmdan kaynaklanmaktadrr. 

Ogrencilerin 90gunIUgunun toplam ayhk GSM harcamalannm 21 ila 40 YTL 

arasmda degi~tigi belirlenmi~ ve genelde faturasiz veya on odemeli hattl tercih ettikleri 

belirlenmi~tir. Faturah hatta sahip ogrencilerin %18'i tek hatta, faturasiz hatta sahip 

olan ogrencilerin de %40'1 iki hatta sahiptir. Bunun yamnda %2 gibi bir oramn 4'den 

fazla faturasiz hatta sahip oldugu da 9alI~mamn ilgin9 sonuylan arasmdadrr. 

6grencilerin birden fqzla operatOr hattma sahip olmalanrnn genel sebebi ise birinin 

omegin; aileleri ile konu~ma siiresi bakImmdan daha avantajh digerinin ise kendi 

arkada~ grubu ile konu~malarmda daha avantajh olmasmdan kaynaklanmaktadrr. 
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Ogrencilerin %97' si, sahip olduklan hatlarda bir tarifeye Dye olduklar1ll1 

belirtmi~lerdir. Avea-Mobil Gfj;renci ise ogrencilerin fiyatlamasmdan memnun 

kalmalan, hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri, SMS'lerin fiyatlandmlma biyimi 

gibi avantajlar nedeniyle ogrencilerin operatOr ve tarife tercihleri arasmda ilk srraYl 

almaktadrr . 

Ogrencilerin hiiyiik bir yogunlugu Dye olduklarl tarifelerin fiyatlandrrmas1ll1 

bildiklerini belirterek fiyat konusunda ne kadar bilinyli olduklanm ve kullanacaklan 

operat6ru seyerken fiyatm oneminin farkmdahgml ortaya koymu~lardrr. Tarife 

seyirninde, dakika ba~ma fiyatlarm dii~illc olmasl, 64 7 ki~i tarafmdan en onemli kriter 

olarak belirlenmi~tir ki bu da ogrencilerin tarife seyimlerinde ucuza konu~maya 

verdikleri onemi belirgin bir ~ekilde ortaya koymaktadrr. 

Ogrenciler, bir tarifeye uye olmaktan otiirU daha ucuza konu~arak gelirlerinde 

elde ettikleri goreceli artl~l, en yok kont6r yilldenmesine harcadIklanru belirtmi~tir. Bu 

sonuy, GSM ~irketlerinin tarife uygulamalarl nedeniyle GSM kullarucIlatmm 

gelirlerinde ortaya yIkan artl~l, yine cep telefonu kullarurru iyin harcarug1ll1 

gostermektedir. Bu da GSM ~irketlerinin, hem ylktl etkisini hem de refah etkisini kendi 

hanelerine ek gelir olarak kaydettiklerinin aylk bir karutl ve uygulamarun da ba~arl 

gostergesi olarak almabilir. 

Ogrencilerin SMS kullanma sIkllgma ili~kin somlan somlara verdikleri cevaplar 

sonucunda, GSM harcamalannm ortalama %46'smm SMS kullarummdan 

kaynaklandlgl belirlenmi~ ve SMS'lerin bu kadar yok kullarulmas1ll1n en belirgin 

ozelligi, konu~maktan daha ucuz olmasma baglanml~trr. Ogrenciler konu~ma 

maliyetlerini du~urebihnek ve on odemeli hatlarda kontOrlerinden tasarruf edebilmek 

iyin SMS gondermeyi daha uygun bulmakta ve bir klSffil telefonlanru %100 oranmda 

sadece SMS gonderiminde kullandlklar1ll1 itiraf etmektedirler. 

Bu ara~tlrma ile uyUncD dereceden fiyat farkhla~t1rmasmm yarattlgl iddia edilen 

iki temel etki, refah ve 91ktl, smanml~ ve ogrencilerin %49'u bir tarifeye uye olmaktan 
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otlirii, ayhk: toplam GSM harcamalarmda azalma oldugunu belirtmi~tir. Bu durum, 

uygulanan indirimli tarifelerin k:onu~ma siirelerini uzatarak cep telefonu kullammlm 

arttIrdlgl gibi; ciddi bir maliyet avantajl da yarattIglID gostermektedir. 

Ogrencilerin tarifeye uye olduktan soma ayhk: konu~ma slirelerinde, tarife 

oncesine gore artl~ oldugu sonucuna ula~llml~ ve tarifeye uye olduktan soma konu~ma 

siirelerinde artl~ en <;ok V odafone tarifesine sahip ogrenciler tarafmdan bildiri1mi~tir. Bu 

durum, GSM sektorfuIde u<;Uncu dereceden fiyat farkhla~tIrmaSI uygulamasl sonucunda 

ogrenciler a<;lsmdan <;Iktl miktannda ki artl~l da belirgin bir ~ekilde gozler onUne 

sermektedir . 

Buradan 91kanlacak sonu<;, u<;Uncu dereceden fiyat farkhla~tIrmaSl uygulanan 

GSM sektorfuIde, Universite bazmda 1290 ogrenci ile yap 11 an ankette, ogrencilerin 

tarifeye uye oIduktan soma konu~ma siirelerinde artl~ oimaSI ko~ulu ile <;Iktl etkisi ve 

GSM harcamalarmda ki azalma nedeniyle de refah etkisinin varhgmm mUmkUn oldugu 

~eklindedir. Smanan her iki hipotez i<;inde t degeri anlamh ve gUven arahgl olduk<;a 

yUksek <;lkml~tIr. 

Uygulanan iki omekli t testi sonucunda GSM sektorfuIdeki firmalann uyguladlgl 

u<;Uncu dereceden fiyat farklIla~tIrmaSI etkileri ile ogrencilerin cinsiyetleri, ogrenim 

~ekilleri ve okuduklan bollim arasmda anlamh bir ili~kiye rastlanmaml~tlf. Bu etkilerin, 

ogrenim gorulen Universiteler ile ogrenim gordukleri slm:flar arasmdaki ili~kiyi ortaya 

koymak i<;in Anova testi yapllml~tIr. Ancak, <;ok anlamh sonuylara ula~llamaUlI~tlr. 

U<;Uncu derece fiyat farkllla~tIrmasmm, tarifeye uye olduktan soma, ayhk 

toplam GSM harcamalan uzerine etkilerine bakIIdlgmda, ozeIikle faturalan 40YTL ve 

altl olan ogrencilerin k:onu~ma siirelerinde artl~ ve faturalannda azalma oldugu 

gorulmu~, ancak aym sonuca her bir GSM operatOru iyin tek tek bakIldlgmda 

ula~Ilamam1~tlf . 

Bahsedilen etkile~ime genelde baklIdlgmda herhangi bir ili~ki goze yarpmazken, 

her bir GSM operatOru i<;in tek: tek incelendiginde, Vodafone uyesi ogrencilerden, ayhk 
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han;hklan 500 YTL ve altl olanlarda, tarife somaSl ayhk konu~ma sfuelerinde artl~ 

oldugu dikkat yekmektedir. Faturalan 40 YTL ve altl olan ogrencilerin faturalarmda lei 

azah~ ve konu~ma sfuelerinde lei artI~ ile ayhk haryhklan 500 YTL ve altl olan 

Vodafone uyesi ogrencileri gelirlerinin yok az bir bOllimUnu GSM faturalarma 

ayrrabildikleri iyin, daha ucuza ve daha uzun konu~mak daha onemlidir. 

D yUncu dereceden fiyat farkhla~tlrmasl etkileri ile ailelerin ayhk geliri 

arasmdaki ili~leiye hem tarife sonraSl ayhk harcamalar bazmda hem de tarife somaSl 

konu~ma sfuesi bazmda bakIlml~, ancak aralarmda anlamh bir baglantIya 

rast1anmamI~tIr. Bunun sebebi, ogrencilerin bolge ve il bazmda geldikleri yerlerin 

birbirleriyle benze~mesi ve bu 4 Universitede okuyan ogrencilerin, GSM tUketimi 

konusunda benzer tepkileri vermeleridir. Bu da, ogrencilerin GSM talep esnekliklerinin 

birbirlerine oldukya yalan oldugunu gostermektedir. Bu bulgudan hareketle, frrmalarm 

uyguladIklarl uyUncu derece fiyat farkllla~tlrmasmm dogru bir strateji oldugunu 

soylemek mUmkUndfu. 

Korelasyon analizi ile once UyUncu dereceden fiyat farkllla~tlrmasmm etkileri ile 

ogrencilerin ya~l, GSM harcamalarl, ayhk ki~isel gelirleri ve harylIklarl ve ailelerinin 

ayhk gelirleri arasmda omegin; ogrencilerin tarife somaSl ayhk toplam GSM harcamasl 

ile ya~l arasmda etkile~im olup olmadlgmm ortaya konmaSl amaclyla, dogrusal bir ili~lei 

olup olmadlgma bakIlmI~tlr. 

Yapllan korelasyon analizi ile ogrencilerin ya~l ile GSM harcamalan, ayhk 

ki~isel gelirleri ve haryhklarl ve ailelerinin ayhk gelirleri arasmda pozitif bir ili~ki 

oldugu ortaya yIkml~trr. Bunun yamnda ogrencilerin, ayhk top lam GSM harcamalarl ile 

kendi ayhk lei~isel gelirleri veya haryhklarl ve ailelerinin ayhk gelirleri arasmda da 

pozitif bir ili~ki oldugu gozlenmi~tir. Son olarak da ogrencilerin ki~isel ayhk gelirleri 

veya haryhklan ile ailelerinin ayhk geiirleri arasmda da tahmin edilebilecegi gibi 

dogrusal bir ili~ki soz konusuduL Yani ailelerinin ayhk gelirleri arttIkya ogrencilerin 

aylIk ki~isel gelir ve harylIklarl artmalctadlL Bunun yamnda, ogrencilerin ayhk ki~isel 

gelir ve harylIklan ve ailelerinin ayhk gelirleri arttIkya ogrencilerin GSM 

harcamalarlmn da arttlgl gorulmektedir. 



141 

Elde edilen bu sonuylara gore, GSM sektorlerinin fiyat farkhla~trrmasl ile talebi 

arttrrma ve yerri talep yaratma stratejileri dogru bir strateji olarak gozi.ikm.ektedir. 

Sonuyta ogrenci bazmda yaratIlan yerri bir talebin, ogrencinin aile ili~kileri goz on-iinde 

tutuldugunda yem bir talep yaratacagl da unutulmamahdrr. 

U stelik burada soz edilen hedef kitlenin gelecegin arme babalarl, yah~anlan 

olduklanm da unutmamak gerekir. DolaYlSlyla kampus slillflannda yaratllan bu 

kar~lhkh bagImhhk ili~kisi, ogrencilerin uye olduklan operatorden arme babalanrun ve 

arkada~lannm da hat ve tarif almasl ile ya~am boyu bir ili~kiye donu~tiiri.i1ebilir. Bu 

nedenle de kazanan tarafm GSM frrmalarl oldugu kesindir. 

Urriversite ogrencilerine ili~kin bu yah~marun sonuylarIrun GSM sektorunde 

faaliyet gosteren 3 buyUk frrmarun uyguladlgl fiyatlama stratejisine ili~kin bilgilere 

ula~marmzda bize I~Ik tuttugu kesindir. Bununla beraber, yah~manm kapsamlmn farkh 

b61limlerden olmak kaydlyla bir urnversitenin ogrencilerine veya aym bolUmler goz 

onUnde tutularak, diger cografi bolgelerde yer alan Universite ogrencilerine uygulanmasl 

veya orne gin kamu yall~anlarma uygulanmasl kaydlyla, degi~tirilerek fiyatlama 

stratejisinin etkilerine bakIlmasl gelecekte yapllmasl planlanan yah~malar arasmdadrr. 



-,.. ~ 
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ANKETFORMU 

GSM SEKTORUNDE FiY ATLAMA STRATEJiLERi 

Bu ara~trrma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii llctisat Anabilim Dah Doktora Programmda 
yaptlgllll doktora tezinin uygulama klsm1lll olu~turmaktadrr. Ara~trrmamn konusu 'Fiyatlama Stratejileri 
ve Uc;iincii Dereceden Fiyat Farkhla~trrmasl ve GSM Sektoriinde Bir Uygulama'drr. Uygulama kesinlikle 
ticari bir amac; gozetmemektedir. Vereceginiz cevaplar sadece toplu olarak analizlere tabii olacaktrr. 
KatkllarmlZ iC;in ~imdiden te~ekkiir ederim. 

Ogr. Gar. Meltem 

Erdogan 

1. Kendinize ait GSM (Cep telefonu) hattmlz ve/veya hatlanmz var illl? 

o Evet o Hayrr (Cevab1lllz 'Hayrr' ise lutfen ankete devam etmeyiniz) 

2. CevabmlZ 'Evet' ise ka~ yIldlr GSM hattmlz var? ---yll __ ay 

3. Ka~ adet faturah ve/veya faturaslZ hatta sahipsiniz? (Liitfen yanlarma yazilllZ) 

Faturall FaturaslZ 

4. Kullandlgmlz GSM operatoriinii(lerini) i~aretleyiniz. (Birden fazla sec;enek i~aretleyebilirsiniz.) 

o Turkcell o Vodafone o Avea 

5. Ogrenci olmamzdan veya bir gruba dahil olmamzdan otiirii herhangi bir tarifeye iiye 

misiniz? 

o Evet o Hayrr (9. soruya geyiniz.) 

6. GSM operatOrleri tarafmdan sun ulan a~agldaki tarifelerden hangisine veya hangilerine 

iiyesiniz? (Birden fazla ~lk i~aretleyebilirsiniz.) 

TURKCELL AVEA VODAFONE 

0 Gnytrkcll 0 Faturah HepsiBir 0 Hesaph Tarife 

0 BizBize 0 Mobil Ogrenci 0 DiinyaYl Gezen Tarife 

0 BizBize Hepimiz 0 ToplanGeI IJ Smrrlar Otesi Tarife 

0 BizBize Call1mm 3'u 0 TiimEvi~A yea 0 Sey Konu~ 

0 BizBize Kampus 0 A yea Baslll Tarifesi 0 Cep Aile 

0 BizBize Kamu 0 HepsiBir 0 Cep Ozel 

0 BirFiyat 0 Evlere~enlik 0 Cep Paket 

0 Konu~turan Paket 0 Cep VIP 

0 EleIe Tarifesi 0 Cep to Cep 

0 Aramlzda 0 Cep Ogrenci 

0 Hediyeli55 



144 

7. Dahil oldugunuz tarifeyi(leri) ne kadar zamandlr kullamyorsunuz? (Yll veya ay olarak 

be lirtiniz) 

Turkcell --yll _ay A vea --yll _ay Vodafone --yll _ay 

8. Belirttiginiz tarifeye fiye olduktan sonraki ayhk konusma sfireniz; sizce fiye olmadan 

oncesine gore; 

o DahaFazla DAym o DahaAz 

9. Avhk GSM harcamamz bu tarifelere fiye olmadan oncekine gore; 

o DahaFazla DAym o DahaAz 

10. Ayhk toplam GSM harcamamz; 

o 0-20 YTL 0 21--40 YTL 

061-80 YTL 081-100 YTL 

o 41-60YTL 

o 100 YTL tistti 

11. Uyesi oldugunuz tarife/tarifelere fiye olmamzdan otfirfi dakika basma daha ucuza 

konu~tugunuzu dfi~finfiyor musunuz? (Sahip oldugunuz tum tarifeler i<;in ayn belirtiniz) 

Turkcell Tarifeniz 

o Evet o Hayrr (CevabmlZ Hayrr ise 13. soruya ge<;iniz.) 

Vodafone Tarifeniz 

o Evet 

Avea Tarifeniz 

o Evet 

o Hayrr (Cevabmlz Hayrr ise 13. soruya ge<;iniz.) 

o Hayrr (CevabmlZ Hayrr ise 13. soruya ge<;iniz.) 

12. Bu tarifeye(lere) tiye olmaktan dolayl daha ucuza konu1jarak elde ertiginiz gelirinizi nerelere 

harclyorsunuz? (Ytizde oIarak belirtiniz) 

% __ Kontor yiikltiyorsunuz. 

% __ SosyaI ve ktilttirel aktiviteye katllIyorsunuz. (Sinema, konser, tiyatro vb.) 

% __ Kitap, dergi vb. ahyorsunuz. 

% __ Diger. (Ltitfen belirtiniz~ _______________ --,) 
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13. Tabloda bulunan ifadelere katlhm derecenizi a~aglda verilen oh;ege gore belirtiniz. 

1 
KesinIikle 

katIhlllYorum 

2 
KatIlnllyorum 

3 
Fikrim Yok 

4 
KatIhyorum 

Birden fazia GSM operatOrii kullanmaYI asIa dil~ilnmem. 1 

Birden fazia GSM operatOrii kullananiar ki1c;:i1k hesaplarm adamlarIdrr. 1 

Dakika ba~ma dil~ilk fiyat frrmalarm uyguiadigi gec;:ici uyguiamalardan 1 
biridir. 
Birden fazia GSM operatOrii kullanmamm nedeni ucuz tarifelerden 1 
yararianmaktrr . 
Telefonumdaki GSM hattmi degi~tirme zahmeti bana sunulan ucuz 1 
tarifeden eide edecegim faydaya degmez. 

2 

2 

2 

2 

2 

5 
KesinIikle 

katihyorum 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

3 4 5 

14. Uyesi oldugunuz tarifenin mevcut fiyatlamasmdan ne derece memnunsunuz? 

Turkcell Tarifeniz 
1 2 

Hic;: Memnun Memnun Degilim 
Degilim 

Vodafone Tarifeniz 
1 2 

Hic;: Memnun Memnun Degilim 
Degilim 

A yea Tarifeniz 
1 2 

Hic;: Memnun Memnun Degilim 
Degilim 

3 
Fikrim Yok 

3 
Fikrim Yok 

3 
Fikrim Yok 

4 
Memnunum 

4 
Memnunum 

4 
Memnunum 

5 
C;ok Memnunum 

5 
C;ok Memnunum 

5 
C;ok Memnunum 

15. Tarife se,.iminde kararIlllZl etkileyen en onemli il,. faktoril onem derecesine gore slralaymlz. 

(Sizin ic;:in birinci derece onemli olana 1, ikinci derecede onemli olana 2, ilc;:i1ncil derecede onemli 

olana 3 yazIDlZ) 

__ ileti~imin kesintisiz sagianmasl 

__ Dakika ba~llla fiyatlarlll dil~i1k oImasl 

__ Uyelik ilcretinin buiunmamasl 

__ Hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri 

__ Tarifenin ileti~im kalitesi 

__ SMS'lerin fiyatlandmImasl 

__ Tarife il(i ve tarife dl:;Jl fiyatlandrrma 
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16. GSM harcamaDlzlD yiizde ka';lDlD kIsa mesajlardan (SMS) olu~tugunu dii~iiniiyorsunuz? 

% 

17. Ki~iseI i1eti~iminizde kIsa mesajl kuIIanmaDlzlD nedenlerini onem derecesine gore slralaYlDlZ. 

(Sizin ic;:in birinci derece onemli olana 1, ikinci derecede onemli olana 2, uC;:Uncu derecede onemli 

olana 3 yazmlz) 

__ Daha ucuz oldugu ic;:in 

__ Kar~l tarafla konu~mak istemedigim ic;:in 

__ Kar~l tarafa 0 anda ula~amadlglill ic;:in 

18. Tarifenizin(lerinizin) dakika iicretinin ne kadar oldugunu ne derece biliyorsunuz? 

1 5 
Hic;: Bilmiyorum 

2 
Bilmiyorum 

3 
Fikrim Yok 

4 
Biliyorum <;ok iyi Biliyorum 

19. Ayhk ki~isel gelirinizlhar.;hglDlz ne kadar? 

00-250 YTL 

0750-1000 YTL 

20. Ailenizin ayhk geliri ne kadan:hr? 

0500 YTL'den az 

o 1501-2000 YTL 

21. Hangi BOliimde okuyorsunuz? 

0251-500 YTL 

o 1000 YTL tistti 

o 500-1000 YTL 

o 2001-2500 YTL 

o 501-750 YTL 

o 1001-1500 

o 2500 YTL tistii 

o i~letme o iktisatD Maliye o <;ah~ma Ekonomisi 

22. Ogrenim ~ekliniz? 

o Normalogretim 

23. Kapnci slDlftaslDlz? __ 

24. Ya~lDlZ? __ 

25. Cinsiyetiniz? 

o Bayarr 

o ikinci ogretim 

o Bay 

KatkIlanDlzdan dolaYI te~ekkiir ederim. 

YTL 
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