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OZET

Karmi maksimize etmeye calisan firma, tiiketici artigindan daha
fazlasini almaya calisir. Bu tiir amaci olan firmalar i¢in uygun fiyatlama
stratejilerinden biride fiyat farklilasgtirmasidir. Fiyat farklilastirmasi
teoride daha ¢ok birinci, ikinci ve tiglincii dereceden fiyat farklilagtirmasi
olarak bilinirken, uygulamada cift yonlii tarife, baglh satislar, bolgesel ve
zamanlar aras1 fiyat farklilastirmasi olarak da uygulama da karsimiza
cikar. Bu caligma teori ve uygulama da fiyat farklilagtirmasina 11k
tutmay1 hedeflemistir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat farklilagtirmasi, birinci, ikinci, ti¢linci
dereceden fiyat farklilagtirmasi.

ABSTRACT

Profit maximizing firm tries to extract more consumer surplus.
The best pricing strategy for profit maximizing firm is price
discrimination. In theory we come across to first, second and third degree
price discrimination, in reality two part tarif, tie in sales, intertemporal
and spatial price discrimination are the ones that comonly known. This
study aims to shed light to the theory and practice of price discrimination.

Key Words: Price Discrimination, first, second, third degree price
discrimination.
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I. GIRIS

Mal ve hizmetlerin yogun rekabete konu oldugu giinliimiiz
diinyasinda, firmalar agisindan en 6nemli konulardan birisi, liretilen mal
ve hizmetlerin tliketicilere, firmanin beklentileri dogrultusunda
satilabilmesidir. Bu amacin gercgeklestirilebilmesi, yogun rekabet
altindaki firmalarin, ¢esitli fiyatlama stratejileri kullanimini gerekli
kilmaktadir.

Gliniimiizde, birgok piyasada faaliyette bulunan firmalar
piyasalarin tam rekabet¢i yapida olmamasi nedeniyle degisen derecelerde
fiyat yapicidirlar. Bu nedenle, karlarini arttirmaya calisan firmalar igin
yaygin uygulamalardan biri biitlin miisteri gruplarma tek bir fiyat
uygulamaktansa, farkli fiyatlar uygulamaktir. Ciinkii farkli tiiketiciler,
farkl1 gelir, zevk ve tercihlere ve s6z konusu mal i¢in farkli fiyat 6deme
arzusuna sahiptirler. Firmalar tarafindan uygulanan ve her bir grup
tiikketici icin tek bir fiyat icermeyen, fiyatlama stratejilerinden birisi de
fiyat farklilagtirmasidir.

Maliyetler ayn1 olmak kaydiyla, tek bir firmanin farkli gruplara,
farkli fiyat uygulamasi olarak basitce tanimlanabilecek fiyat
farklilastirmasinin; birinci, ikinci ve Ug¢lincii dereceden olmak lizere ii¢
cesidi bulunmaktadir. Firmalar bu ii¢ farkli fiyat farklilastirmasini,
tiikketicileri talep esnekliklerine gore alt pazarlara ayirmada kullanirlar. Bu
uygulamalarda temel amag; tliketici artiginin daha biiyiik bir kismini,
iireticilere aktararak firma karimi arttirmaktir. Calismanin bundan sonraki
asamasinda, fiyat farklilastirmasinin tanimi ve kosullar, cesitleri,
uygulamada karsimiza nasil ¢iktig1 konular1 ayrintili olarak irdelenecektir.

II. FIYAT FARKLILASTIRMASININ TANIMI

Ingilizcede, farklilastirma kelimesi hem arzulanan hem de
arzulanmayan anlamlara sahip sozciliklerden birisidir. Ciimle i¢inde
kullanimina gore farklilagtirma hem ince farklar1 gorebilme yetenegi gibi
Ovgliye deger bir anlama sahip olabilirken hem de ayrim yapma, ayirma
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anlamn  da  tasiyabilmektedir. Iktisatcilarin  gbziinde ise fiyat
farklilagtirmasi baslangigta tarafsiz bir anlama sahipken1 daha sonra kar1
maksimize etme amaci giiden firma tarafindan ayrim yapma anlamlarini
tagir. Kar maksimizasyonu amaci giiden firma igin, farkli miisterilere
farkli fiyat uygulamak olduk¢a avantajli bir durumdur. Bu durum
bireylerin farkli zevklere ve gelir seviyelerine sahip olmalari1 nedeniyle
belirlenen iirline, farkli fiyat 6deme istekleri olacagi beklentisinden
kaynaklanmaktadir. Firmalar, genel olarak miisterilerin 6deme arzularina
iliskin tam bilgiye sahip olamamakla beraber, belirli bir miisteri grubuna
iligkin ¢alisan veya c¢alismayan, emekli, ¢ocuk gibi gbzlenebilir bireysel
ozellikleri bilebilirler. Bu tiir Ozellikler miisteri ¢esidini belirlemede
kullanilabilir ve farkli fiyat uygulamasina bir temel olusturabilir®

Fiyat farklilagtirmasinin ne kadar genis kapsamli oldugu
diisiiniildiigiinde, tam olarak tatmin edici bir tanim vermek miimkiin
olmamakla beraber geleneksel tanim; ayn1 malin, farkli fiyatlarla, farkl
miisterilere satilmasi durumunda ortaya ¢ikacag: seklindedir’,*. Ancak, bu
tamimda fiyat farklilagtirmasinin Ornegin, ulasim maliyetlerinden
kaynaklanabileceginin g6z ardi edilmis olmasi nedeniyle tatminkar edici
degildir. Bu anlamda Stigler’in fiyat farklilastirmasi tanimi; ayn: malin iki
veya daha fazla sayida ve marjinal maliyetlerinin {istiinde degisik
fiyatlarla satilmasi seklindedir’. Bir baska deyisle, fiyat cesitliligi, soz
konusu {iriiniin maliyetindeki farkliliklardan degil de, sadece talep

! Colberg, M. R. and D.R. Forbush,, Business Economics-Principals and Cases, Irwin
Inc., Illinois, 1986, 7th edition, s. 313.

2 Dobbs, Ian, Managerial Economics: Firms, Markets, and Business Decisions,
Oxford University Press, 2000, s. 277

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

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

> H. R Varian, Handbook of Industrial Organization, Elsevier Science Publishers
B.V., Edited by R. Schmalensee and R.D. Willig (Amsterdam) 1989, Vol. 1, s. 598
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fonksiyonundan kaynaklandiginda fiyat farklilastirmasindan séz edile
bilinir.

Baska bir deyisle (P,,P,) ve (MC,. MC,) nin farkl iki miisteri
grubuna satilan mallarin  fiyat ve marjinal maliyetleri oldugu
varsayildiginda fiyat farklilagtirmasi

P P
MC, = MC,

(1)
seklinde ifade edile bilinir. Bu esitsizlik, fiyat farklilagtirmasinin
maliyet farkliliklarindan kaynaklanmadigim gostermektedir® ” .

Fiyat farklilagtirmasi i¢in bagka bir ayrim da belirli piyasalarin,
tirin  hakkindaki bilgiden yoksun olmasidir ki bu durum birbiriyle
tamamen aynit veya neredeyse ayni iriinlerin, farkli fiyatlardan
satilmasini miimkiin kilar. Bilgiden yoksun piyasalarda miisteriler,
rtinleri kalite farkliliklarina bagli olarak degerlendirirler ve ({irlin
markaya sahip oldugu icin daha fazla O6demeye razidirlar. Fiyat
farklilagtirmasi, ¢ogu zaman bu tiir bilgiden yoksun miisterilerin
tahminlerine dayandirilir. Bazi taninmis firmalar, diisiik gelir grubuna
sahip tiiketicilere, ayn1 iirlinleri daha diisiik fiyattan ve daha az bilinen bir
markayla veya markasiz olarak satarlar. Bazen bir c¢esit lriin, iretici
firmanin adi altinda piyasaya siiriiliirken, ayni {iriiniin bir baska cesidi
dagitim firmasinin ad1 altinda piyasaya siiriilebilir® .

S W. F Shughart II,., William F. Chappell and Rex L. Cottle. Modern Managerial
Economics: Economic Theory for Business Decision, South-Western Publishing Co.,
1994,s. 206

7 Koch, James V, Industrial Organization and Prices, Prentice —Hall Inc., 1974, s. 307
8 Scitovsky, T, Welfare and Competition, R. D. Irwin Inc. 1971, Revised edition, s.
445
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A)FIYAT FARKLILASTIRMASININ KOSULLARI

Fiyat farklilastirmasinin gergeklesebilmesi siiphesiz ki belirli
kosullarin saglanmasina baglidir. Sayilabilecek en 6nemli kosullar eksik
rekabet, fiyat esnekligi ve arbitrajdir. Basarili bir fiyat farklilastirmasi i¢in
firmanin, belirli bir derecede piyasa giiciine sahip olmas1 gerekmektedir
ki piyasa giiciiyle kastedilmek istenen negatif egimli talep egrisidirg,w..

Ne zaman firma, liriiniinii marjinal maliyetinin iistiinde bir fiyata
satabilirse, o zaman, firma i¢in fiyat farklilastirmasin1 uygulayabilecegi
ortam s6z konusu olacaktir. Fiyatin marjinal maliyetin iistiine ¢ikmasi
durumunda, {iriiniin fiyatinin tiim tiiketiciler i¢in indirilmesi anlamsiz ve
karsiz olacakken, marjinal tiiketiciler i¢in indirilmesi muhtemelen karli
olacaktir. Fiyatlarin, marjinal veya belirli bir tiiketici grubu igin
indirilebilmesi  firmanin, bu grubu digerlerinden ayirabilmesini
gerektirir''.

Eger, bir malin satisinda fiyat farklilastirmasi kullanilacaksa,
cesitli fiyatin uygulanacagr malin satilacagi endiistrinin alt piyasalara
ayrilmas1 gerekmektedir. Firmalar i¢in en zor olani ise piyasanin alt
boliimlerini birbirinden ayr tutabilmektir.

Yiiksek ve diisiik fiyattan mali satin alacak tiiketici siniflart i¢in,
farkli fiyat esneklikleri, fiyat farklilastirmasinin karli olabilmesi igin
gereklidir'?. Eger tekelci bir firma, ayni iiriinii, talep esneklikleri birbirine
esit olmayan piyasalarda farkli fiyatlarla satabiliyorsa, bu durum firmanin
karina olacaktir. Eger firma, aym {irtine farkli piyasalarda aym fiyati
uyguluyorsa, uyguladigi bu fiyatta sattig1 her bir ek {iriin i¢in elde edecegi

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

10, Philps,., The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press,
1983, s. 16.

""'H. R Varian, Handbook of Industrial Organization, Elsevier Science Publishers
B.V., Edited by R. Schmalensee and R.D. Willig (Amsterdam) 1989, Vol. 1, s. 599

2M. R Colberg,. and D.R. Forbush,, Business Economics-Principals and Cases, [rwin
Inc., Illinois, 1986, 7th edition, s. 315.
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marjinal gelir, her bir piyasa i¢in farkli biiyiikliiklerde olacaktir. Bu
yilizden tekelci firma, karini talep esnekliginin ve marjinal gelirin diisiik
oldugu piyasalarda daha az, talep esnekliginin ve marjinal gelirin yiiksek
oldugu piyasalarda daha fazla satis yaparak arttirabilir>.

Piyasalarin alt bdliimlere ayrildiktan sonra da tiiketiciler
tarafindan ucuz olan piyasalardan satin alinip pahali piyasalarda tekrar
satilmas1 olarak tanimlanabilecek arbitrajin engellenmesi gerekli bir
baska kosuldur. Piyasanin béliimlere ayrilabilmesi, karin esnek olmayan
talep grubundan, tekelci firmaya ve esnek talep grubuna aktarilmasini
saglayacaktir. Esnek talebe sahip tliketici grubu daha ucuza {iriin
alabilecek ve tekelci firmaya daha fazla kar birakacaktir. Ayni malin,
tekrar satisinin engellenebilmesi, malin 6zelliklerinin veya alicilarin ayirt
edilebilir gruplara ayrilmasi ile alakalidir®

Uriiniin tekrar satisinin dnlenmesine iliskin ¢esitli metotlar one
stirilmiistiir. Bunlardan bir tanesi, 0rnegin disciler tarafindan yapilan
dolgunun birey tarafindan tekrar bir baskasina satilamamas1 seklindedir.
Buradan da, ticarete konu olan mallara gore, hizmet sektoriinde fiyat
farklilastirmasinin ¢cok daha yaygin olabildigidir. Ureticiler, yeniden satis1
engelleyebilmek icin {riiniin ilk elden satist durumunda garantiyi
kaldirma yoluna gidebilmektedirler. Ureticiler bu gibi durumlarda,
garantinin sadece {irlinli ilk kez satin alanlar i¢in gegerli oldugunu
bildirmisler ve {irlinlin satilmas: durumunda, garantinin iptal olacagindan,
yeni alicinin garantiye sahip olmak icin belirli bir maliyete katlanmasi
gerektigini de belirtmislerdir. Eger tiiketiciler, iriiniin yeniden satisin
gerceklestirebilmek igin ¢ok biiylik maliyetlere katlanmak zorunda ise
yeniden satis gerceklesmeyecektir. Ulasim maliyetleri ve devlet
tarafindan ithal mallara uygulanan vergiler, tiiketiciler igin satis1
engelleyecek maliyet cesitlerindendir. Bir bagka metot; iireticinin, iiriin

3 Joan Robinson,. Economics of Imperfect Competition, MacMillian and Co.,
London, 1964, s.181

" R. Lipsey, , P. N. Cournat ve D. D. Purvis, Microeconomics, Harper Collins College
Publishers, 1994, Eight Canadian Edition, s. 254-255.
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tizerinde bir takim degisiklikler yaparak, bagka bir iiriine doniistiiriiliip,
kullanilmasinin onlenmesi seklindedir. Firma, satis kontratina yeniden
satis1 yasaklayict bir madde koyabilir. Ancak, yeniden satisa iliskin
kisitlama, kanuni degilse veya yerine getirilebilirliligi yoksa yeniden
satis1 engellemesi miimkiin degildir. Biitiin bunlarin  yaninda,
hiikiimetlerde rekabet ortamlarinda yeniden satis1 engellemek icin gerekli
yaptirimlart uygulamaya koyacaklaridir’®. Karli bir fiyat farklilastirmasi,
piyasalar arasindaki arbitrajin sartlarina da baghdir. Piyasalarin
birbirinden ayrilabilmesi ve arbitrajin olduk¢a maliyetli veya yasak
olmas: gerekir'.

Belirli gruplara ait miisteriler arasinda, birinin diger gruba ge¢isini
onleyecek engeller olmasa dahi fiyat farklilagtirmasin1 miimkiin kilacak
ve piyasalar1 alt gruplara ayiracak c¢esitli araclar vardir. Gergekte
tamamiyla birbirinin ayni olan, belirli bir irline ait g¢esitli markalar,
zengin ve gosteris diiskiinii alicilarin kendilerini daha fakir alicilardan
ayirt etmek icin farkli kaliteye sahip isimler ve etiketler altinda satilmakta
ve bu sayede piyasa alt boliimlerine ayrilmaktadir’’. Yukarida ki kosullar
saglanmadig: siirece fiyat farklilastirmasi stratejisini uygulayan firmanin
karini arttirmas1 miimkiin degildir'®.

B) FiYAT FARKLILASTIRMASININ CESITLERI

Tam rekabet piyasalarinda firmalar, fiyatlama politikalarin
belirleme giicline sahip degildirler. Bu yiizden de piyasa fiyatin1 oldugu
gibi kabullenirler. Ancak, piyasalarin bir¢ogu, tam rekabet kosullarina

'3 D.W Carlton. ve .M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison Wesley
Longman, 2005, 4th edition, s. 294

'S R.B Ekelund. ve R.F. Hebert, Secret Origins of Modern Microeconomics: Dupuit
and the Engineers, The University of Scicago Press, 1999, s. 196.

17 Joan Robinson, Economics of Imperfect Competition, MacMillian and Co., London,
1961, 179-181

13 James V Koch, , Industrial Organization and Prices, Prentice —Hall Inc., 1974, s.
308
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sahip degildir ve firmalar fiyatlar1 iizerinde belirli 6l¢iide de olsa oynama
giicine sahiptirler. Bu firmalar, karlarin1 maksimize edebilmek igin tek
fiyat uygulamasindan kag¢inip, miisterilerinden, ayni iiriin i¢in farkl fiyat
isteyebilir veya bir miisteriye, irliniin miktarina bagli olarak c¢esitli
fiyatlar uygulayabilir. Tek tip olmayan (nonuniform) fiyatlamanin
orneklerinden biri de fiyat farklilastirmasidir. Fiyat farklilagtirmasi;
birinci dereceden veya tam fiyat farklilastirmasi, ikinci dereceden ya da
farkli miktarlara bagl fiyat farklilastirmasi ve iiglincii dereceden fiyat
farklilastirmasi ya da farkl talep esnekliklerine sahip gruplara farkli fiyat
uygulamasi gibi li¢ sekilde gozlenir.

1. Birinci Dereceden (Tam) Fiyat Farklilastirmasi

Birinci dereceden fiyat farklilastirmasinda, her bir tiiketicinin
irtiinli satin almak isteyecegi fiyat bilinmekte ve farkli tiiketiciler i¢in
farkli fiyatlar uygulanmaktadir. Her farkli birim i¢in uygulanan fiyat,
iriinlin talep edilen fiyatina esit olmakta ve miisteriye higbir sekilde
tilketici artig1 kalmarnaktadlrl9,202122 Her bir tiikketicinin, v olarak
adlandiracagimiz herhangi bir {iriine 6demeye niyetli oldugu miktari
gosterdigi varsayildiginda, tekelci firmanin p=v seklinde uygulayacag
fiyat, tiiketici artiginin tamamin kapsayacaktir.

Bunun yaninda, piyasada birbirinin ayni talep egrilerine
(q =D(p)/n) sahip birgok miisteri oldugu, bu talep egrilerinin herhangi
bir tekel iiriinline ait oldugu, bu talep fonksiyonunun ve dogal olarak
toplam talep fonksiyonunun q = D(p), tekelci firma tarafindan bilindigi
varsayllmaktadir. Bu varsayimlar altinda uygulanacak bir fiyatlama

YA C, Pigou,., The Economics of Welfare, MacMillan, London, 4th edition, 1962, s.
279

WA.C Pigou,, The Economics of Welfare, MacMillan, London, 4th edition, 1962, s.
279

A L., Philps, The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press,
1983, s. 12.

22 | Parasiz,. ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. baski, s.190
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stratejisi ile tekelci firma, lineer fiyatlama stratejisine gore daha yliksek
kara ulasabilecek hatta muhtemel tliketici artifinin timiinii ele
gecirebilecektir™.

Birinci dereceden fiyat farklilastirmasi, tekelci firmanin, tek fiyat
uygulamasinda s6z konusu olan tiiketici artiginin ve refahtaki kayip
alanin tiimiinii kar olarak ele gecirmesine, tam rekabetci kadar mal
iiretmesine bir bagka deyisle, tam rekabetci bir firma kadar etkin olmasina
yol agar.

2. ikinci Dereceden Fiyat Farklilastirmasi

Birinci derecen fiyat farklilastirmasi stratejilerine gore daha sik
kullanim alanina sahip olan ikinci dereceden fiyatlama stratejisi, biiyiik
miktar veya toptan satin alim esasma dayanmaktadir. Ikinci dereceden
fiyat farklilastirmalarinda, malin birinci birimi veya grup halinde
alimlarinda, hem fiyat hem de mark-up yiiksek olmakta ve satin alinan
miktar arttikca, fiyat indirimleri de artmaktadir®*. Tanimdan da
anlasilacagi gibi bu uygulamada fiyat farklilastirmasi 6lgiitii, tiiketicilerin
O0demeye razi olduklar1 maksimum fiyat degil, satin aldiklar1 mal
miktaridir. ikinci derece fiyat farklilastirmasinda birim fiyat, satin alman
mal miktar1 arttik¢a azaldigindan, ikinci derece fiyat farklilastirmasi
tiiketimi tesvik etmektedir®.

Elektrik, gaz, su gibi kamu hizmeti veren kuruluslarda ikinci
dereceden fiyat farklilastirmasini yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Bu
tiir bir uygulamada, tiiketiciler evlerinde kullandiklari, elektrik i¢in daha
yiiksek mark-up o6derken, ticari isletmelerinde veya sanayilerde
kullandiklar1 elektrik i¢in daha diisiik mark-up ddemektedirler®®. Birinci
dereceden fiyat farklilastirmasi ile karsilastirildiginda, ikinci dereceden

By , Tirole, The Theory of Industrial Organization, MIT Press, Massachusetts, 1988,
s. 136.

2% James R. Moyer, and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West
Publishing Company, 1993, 6th edition, s. 489.

» E Unsal,., ‘Mikroiktisat’, imaj Yaymcilik, Ankara, 2000, 3. basku., s. 377.

% M. Hirschey, ve Pappas, J.L., Fundamentals of Managerial Economics, Dryden
Press, U.S.A., 1998, s. 539.
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fiyat farklilastirmasinda tiiketici artiginin tamamina ulagsmak miimkiin
olmamakla beraber biiyliik bir kismi satict firmalar tarafindan ele
gecirilmektedir.

3. Uciincii Dereceden Fiyat Farklilastirmasi

Fiyat farklilastirmalar1 arasinda en yaygin olarak kullanilan,
liclincli  dereceden fiyat farklilagtirmasidir. Bu tiir bir fiyat
farklilagtirmasinin esasi, piyasanin fiyat esnekliklerine gore alt boliimlere
ayrilmasidir. Bu tiir bir fiyatlama stratejisinin digerlerinden farki, ti¢lincii
dereceden fiyat farklilastirmalarinda, bir tiiketici tarafindan satin alinan
malin miktarina gore degil de, tiiketici grubunun almaya niyetli oldugu
malin fiyat esnekligine gore farkhilastirmaya gidilmektedir’’. Ugtincii
dereceden fiyat farklilagtirmasinda, firmalar miisterilerini; hane halki,
ticari, sanayi, kurumsal kullan1c11ar28, bireysel zevkler, {lriinii kullanim
alan1 ve diger faktorlere gore alt gruplara ayirir ve bu gruplara farkl
fiyatlar uygularlar®.

Monopolcii glice sahip firma tarafindan uygulanacak fiyat
farklilagtirmasinda, alt gruplara ayrilmis piyasalarda fiyat ile fiyat
esneklikleri arasinda ters bir iliskinin s6z konusu olmasi ve firma karmin
maksimize edilebilmesi i¢in her bir alt piyasada ki marjinal gelirin
birbirine ve bunun yaninda marjinal gelirin toplam marjinal maliyete
(MR=MC) esit olmas1 gerekmektedir. Eger marjinal gelir ve maliyet
birbirine esit degilse, toplam gelir toplam maliyette bir degisiklige neden
olmadan, satislarin diisiik gelire sahip piyasadan, yiiksek gelire sahip
piyasaya kaymasi sonucu artacaktir. Marjinal gelir MR ve fiyat P arasinda
asagida ki sekilde bir iliski s6z konusudur.

Y James V Koch, , Industrial Organization and Prices, Prentice —Hall Inc., 1974, s.
312

* James R Moyer,. and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West
Publishing Company, 1993, 6th edition. 5.489

¥ K K. Seo, Managerial Economics: Text, Problems, and Short Cases, Richard D.
Irwin Inc. Seventh edition, 1991,s. 511
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MR = P[l - LJ
¢, @)

Burada e, fiyat esnekligini belirtirken, iki alt piyasa varsayimi

alinda P,P,,e,,e, bu iki piyasaya ait fiyat ve fiyat esnekliklerini
gosterecektir. Her iki piyasada ki marjinal gelirleri birbirine esitlersek,
MR, =MR, 3)

MR, =P1(1+ij ve MR, =P2(1+iJ 4)
el eZ

P{Hij: P{HLJ 5)
S €

Bundan sonra MR, ve MR, ’y1 esitledigimizde fiyatlarla ilgili
asagida ki iliskinin saglanmasi gerekir.

1+L
P, e,

S (6)
G
el

seklini alacaktir’’. Ongoriilecegi gibi yiiksek fiyat, talep esnekligi diisiik
tiikketici grubuna uygulanabilir.

* James R. Moyer, and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West
Publishing Company, 1993, 6th edition,s. 491

Afyon Kocatepe Universitesi, [.IB.F. Dergisi (C.X,S I, 2008) 229



III. UYGULAMADA FiYAT FARKLILASTIRMALARI

Uygulamada fiyat farklilagtirmalar1 sadece birinci, ikinci ve ti¢lincii
dereceden seklinde degil, bunlarin alt bagliklar1 olan iki kisimli fiyat,
miktar indirimi, bagli satislar ve zamanlar arasi fiyat farklilastirmasi
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

A) CIFT YONLU TARIFE

Cift yonlii tarife, tliketici artigini elde etmenin diger bir yoludur ve
tiiketicilerin {irlinii satin alabilmek i¢in 6demek zorunda olduklar1 gotiirii
ficreti’’ ve ondan sonra her bir kullanim i¢in 6dedigi iicret uygulamasi
olarak tamimlanabilir’”. Negatif egimli talep egrisine sahip tekelci firma,
iiriinii i¢in sabit bir fiyat uyguladiginda ve tiiketici tarafindan bu mal satin
alindiginda, tiiketicilerin pozitif tiiketici artigina sahip olacaklar1 kesindir.
Tekelci firma, karini maksimize edecek fiyati uygulasa dahi, tiiketici
artifinin tamamina sahip olamaz. Bu yiizden tekelci firmanin, tiiketici
artiginin tamamini ele gecirebilmesi i¢in farkli fiyatlama stratejilerini
uygulamasi gerekmektedir®. Tek fiyat uygulamasinda ortaya cikan,
tiikketici artigin1 ele gegirmeyi ve bdylece daha fazla kar elde etmeyi
amagclayan tekelci firma, bu amacina, tiiketiciden, malin rekabetg¢i birim
fiyati yaninda, bir de sabit bir giris iicreti alarak ulasabilir’**® Cift yonlii
tarifenin belirlenmesi, tek bir fiyat belirlenmesine kiyasla muhakkak ki
daha fazla bilgi gerektirir. Marjinal maliyetin ve toplam talep egrisinin
bilinmesi yeterli degildir. Pek ¢ok durumda her bir tiiketicinin talep
fonksiyonunu bilmek olanaksizdir. Ancak en azindan bireysel taleplerin
birbirlerinden ne oOlgiide farklilagtiginin bilinmesi istenebilir. Eger

3 W.Y. Oi, ‘A Disneyland Dilemma: Two-Part Tariffs for a Mickey Mouse Monopoly’,
The Quarterly Journal of Economics, Vol.85, No.1, (Feb. 1971), s. 77

32 Carlton, D.W. ve J.M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison Wesley
Longman, 2005, 4th edition, s. 314

*> O Shy., Industrial Organization,: Theory and Application, MIT Press, 1995, s. 342.

** E Unsal,., ‘Mikroiktisat’, imaj Yaymcilik, Ankara, 2000, 3. baski., s. 383

351 Parasiz,. ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. baski, s. 195
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tiketicilerin firma malina talebi birbirine benzer ise fiyat marjinal
maliyete yakin bir seviyede ve giris lcretini yiiksek bir seviyede
belirlemek firma agisindan ideal bir durum olacaktir. Bu sayede, tiiketici
artiginin ¢ogunu elde etmek olasidir. Diger yandan tiiketicilerin, firma
malina olan talepleri farkli ise bu kez fiyatt marjinal maliyetin iizerinde
belirlemek ve giris licretini diisiik tutmak firma tarafindan arzulana bir
durumdur.

Firmalar, siirekli olarak yeni fiyatlama stratejileri gelistirmektedirler.
Bunlardan biriside degisiklik iceren c¢ift yonlii tarife stratejisidir. Burada
giris iicreti yaninda alictya birkag bedava parga verilmektedir. Bu tiir
degisiklikler sayesinde firma, kiiciik alicilarin 6nemli bir kismini
kaybetmeden giris ticretini yiiksek tutabilir. Bu durumda, kiiciik alicilarin
piyasadan cekilmelerinin Oniine gecerek, bu gruptakilerin de tiiketici
artiklarini ele gegirmektedir™®.

B) BLOK FIiYATLAMA VEYA MIKTAR INDIRIMI

Bir¢ok durumda firmalar, miisterilerine dort birim mali, dort {iriin
fiyatinin da altinda bir fiyata satarlar. Bu cesit fiyat farklilagtirmasinin
etkisi, ylksek miktar ve diisik birim fiyat1 tekliflerinden
kaynaklanmaktadir. Firmalar iriinlerini, Ornegin, altili paket haline
getirmekte ve o sekilde piyasaya siirmektedirler. Burada 6nemli olan
nokta, tiiketicilerin @iriinii almadan paketi bozamayacaklaridir®”.

Ikinci derece fiyat farklilastirmas1 orneklerinden biri olan blok
fiyatlamanin en yaygin Ornegi, bati iilkelerinde ki elektrik giicii
firmalarinin uyguladiklar1 fiyatlama stratejileridir. Olgek ekonomilerinin
varligi durumunda, hiikiimetlerce de blok fiyatlama destek gormektedir.
Uretim artis1 ve dlgek ekonomilerinin elde edilisi, firmalara daha fazla kar

3 K vildirim., R. Eskinat. ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin Yayincilik,
2005, 3. baski, s. 224

3" Norman, G., 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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sagladig1 gibi tiiketici refahini da arttirabilmektedir. Fiyatlar diisse bile
birim maliyetlerdeki diislisten elde edilen kazang firmalarin hala kabul
edilebilir kar elde etmelerine yol agmaktadir™.

C) BAGLI SATISLAR

Bir¢ok firmanin birkag¢ iiriinii birlikte satmasi1 kosulu ile gerceklesen
satiglar giinliik hayatta sik sik karsimiza ¢ikan uygulamalardir Fotokopi
makinesi gibi, dayanikli mallar i¢in talep esnekligi, tliketicinin kagit,
kartus, par¢a ve bakim servisi gibi fotokopi makinesini tamamlayici
trtinlerinin  kullanim1 ile ters oranda iligkili ise, o zaman girdilerin
tamaminin veya bir kisminin bu fotokopi makinesi ile birlikte satilmasi
veya kiralanmast durumunda, dayanikli mali satan tekelcinin, bagh
satistan elde edecegi tiiketici artigi, alternatif herhangi bir fiyatlama
stratejisine gore c¢ok daha fazla olacaktir. Bu sekilde bir fiyat
farklilagtirmasi1 yontemi, tekelci firmanin dayanikli tiikketim mali fiyatini,
kar maksimizasyonu fiyatinin da altinda bir noktaya kadar ¢ekmesine,
tamamlayic1 girdi fiyatlarini da, riinlerin ayr1 satilmasi durumundaki
fiyatin da iistiinde bir noktaya ¢ikarmalarina neden olacaktir. Bu sayede,
tekelci firma dayanikli malin1 daha yogun kullanan tiiketicilere daha
yilksek ve daha etkin fiyattan satabilecektir. Bagl satig, firmanin,
tiketicilerini yliksek ve diisiik talep esnekligine sahip olanlar seklinde
daha belirgin olarak aywrabilmesini ve dogal olarak, piyasayr alt
boliimlerine ayirmalarmi saglayacaktir’”. Eger firma bir iiriin {izerinde
tekelci gilice sahipse, bir bagka iirlinii de iizerinde tekelci giice sahip
oldugu iiriinle birlikte satarak karin1 daha da arttirabilecektir.

Genel olarak iki g¢esit bagh satistan soz edilebilir. Birincisi, iki veya
daha fazla {irlinlin belirli oranlarda birlikte satilmasidir. Paket-bagh satis
olarak da adlandirilan bu gesit fiyatlama stratejisinde birbiriyle alakalr iki
{irliniin birlikte satildig1 gdzlenir. Uriinleri alan herhangi biri, bu iiriinleri

3 K Yildirim., R. Eskinat. ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin Yayincilik,
2005, 3. baski, s. 213

% 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.
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belirlenen oranlarda tiiketmek veya paketi bolerek ayr1 ayr1 almak
zorundadir™ .

Bagl satis yontemi ile firmalar, farkli rezervasyon fiyatina sahip
tiikketicileri birbirlerinden ayirabilmekte ve boylece tiiketici artigini ele
gecirebilmektedirler. Bu durum genellikle, rezervasyon fiyatinin belli
olmadig1 ve/veya birinci dereceden fiyat farklilagtirmasi ile miktar
indirimi uygulamalarimin kanunsuz oldugu ortamlarda goriilir*'. Eger
tekelci firma, her bir tiiketicinin rezervasyon fiyatini biliyorsa, karini
maksimize edecek fiyat stratejisi, tirlinleri tek tek satmak kaydiyla birinci
dereceden fiyatlama stratejisi olacaktir. Tekelci firma tiiketicilerin
rezervasyon fiyatini biliyor olmasina ragmen, kanunlar tarafindan bu tiir
bir fiyatlama stratejisini uygulamasi engellenmis ise firmanin en uygun
fiyatlama stratejisini belirlemesi daha zor olacaktir. Olabilecek {i¢ strateji
su sekildedir:

1. Her bir iiriin i¢in, en ¢ok kara ulastiracak basit tekelci
firma fiyatlarin1 (p; , p,) belirlemek.

2. Icerisinde, her bir iiriinden birer tane olan paketleri, kari
maksimize edecek ve tam bagli satis fiyatindan (p,, ) satmak.

3. Her iki stratejiyi birlestirmek ve iirtinleri birlikte ve ayri
olmak iizere p,, p,, Py gibi kari maksimize edecek ve karma
birlikte strateji olarak adlandirilacak fiyatlardan satmak™®.

Ikinci cesit, bagli satis yontemi ise sartll bagh satistir. Burada
miisteriler bagl satis kapsaminda bir mali, bir firmadan satin aliyorlarsa
digerlerini de aymi firmadan satin almalar1 sarti konulmaktadir. Bazi

0 D.W. Carlton, ve J.M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison Wesley
Longman, 2005, 4th edition, s.321

“r Philps, The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press,
1983,s. 176

*2W.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.479

Afyon Kocatepe Universitesi, [.IB.F. Dergisi (C.X,S I, 2008) 233



durumlarda ise ilgili iirlin, sadece asil {iriinii satan firma tarafindan
piyasaya siiriildiigii i¢in sarth bagli satis otomatik olarak gerceklesir®.

D) BOLGESEL FiYAT FARKLILASTIRMASI

Ureticilerin, harita {izerinde farkli noktalarda yer almalar
durumunda {iriinlerinin bolgesel olarak farklilastirildigi bilinmektedir.
Ozellikle petrol, ¢elik, ¢imento ve birgok baska mal icin, toplam {iriin
degeri iizerinde, tagimacilik maliyetinin 6nemli bir yeri vardir. Bu tiir
mallarin, fiyat uygulamalarinda, sik sik fiyat farklilastirmalarinin
ozellikleri goriiliir*. Ureticiler iiriinlerini, eger ulasim maliyeti ve giimriik
vergileri bagka firmalari, fretici firmalarin {iriinlerini alip, bagka
piyasada satmalarini ve karlarini arttirmalarini engelleyebiliyorsa, farkli
fiyatlarla farkli piyasalarda satacaklardir. Ustelik iiretici firma, iiriinii icin
farkli bolgelerde farkli talep esneklikleri s6z konusu ise farkli fiyat
uygulamasini karli bile bulabilecektir®.

Bolgesel fiyat farklilastirmasinin, iki 6nemli ve kendisini
digerlerinden farklilastiran 6zelligi vardir. Bunlardan ilki, tasimacilik
maliyetidir. Eger, iirlinlin bir yerden bir baska yere aktarimi maliyetsiz
olsaydi, firmalarin kendilerini mekan olarak farkli yerlerde kurulmus
rakiplerinden korumaya c¢alismalarina gerek kalmazdi. Boyle bir
durumda, firma igin, 1000 km uzaktaki rakip bir firma, ayn1 bolgede
faaliyette bulunan bir bagka firma kadar tehlikeli olabilirdi. Sonug¢ olarak,
bolgeye bagli herhangi bir problem olmaz ve biitiin firmalar tam rekabet
kosullar1 altinda yan yana faaliyette bulunurlardi. Tasimacilik maliyeti
firmaya, miisterileri ilizerinde etkili olmaya yarayacak tekel giiclini
vermektedir. Bir diger ozellik, bazi donemlerde ortalama maliyetlerin
negatif egime sahip olmasidir. Egrinin negatif egime sahip olmasinin

# Carlton, D.W. ve J.M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison Wesley
Longman, 2005, 4th edition, s. 321

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

45 Scitovsky, T, Welfare and Competition, R. D. Irwin Inc. 1971, Revised edition, s.
444
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nedeni ya sabit maliyetler ya da dlcek ekonomileridir. Baz1 donemlerde,
firmanin ortalama maliyeti negatif egime sahip degilse, firmanin
tretimini  G6zellikle belirli  bolgelerde yapmasinin  higbir avantaji
olmayacaktir. Bu durumda, miisteriler ihtiya¢ duyduklar1 iiriinleri
istedikleri firmadan ucuza alirken, bolgesel rekabet de ortadan kalkmis
olacaktir. Yukarida ki sartlardan herhangi birisinin yerine getirilmemesi
durumunda, bolgesel farklilastirma modelinin olusturulmast miimkiin
olmayacaktir*

Uriinlerin satildiklar1 bdlge icinde, tasimacilik {icreti ne olursa
olsun sadece tek bir fiyattan satilmasi esastir. Bolgeler arasinda ise
belirgin fiyat farkliliklart s6z konusudur ve miisterilerin veya aract
kurumlarin mallar1 bu bélgelerden satin alip diger bolgelerde satmalari
engellenmistir. Bu ylizden, mallarin bir yerden bagka bir yere
aktarilmasinda siki kontroller s6z konusudur. Bu kontrollerin en basiti,
misterilerin satin aldiklar1 mallarin tasimaciliginin miisterinin kendisi
tarafindan yapilmasinin yasaklanmasidir. Yasaklamak zorunlu olmamakla
beraber, miisteri aldiklarini bagka bir bolgede tutuyor da olsa, miisterinin
bulundugu boélgede gegerli olan {iicreti uygulamak yeterlidir. Her iki
durumda da, bolgeler arasindaki fiyat farki, tiiketimin gerceklesecegi
bolgede ki navlun maliyetini arbitraja neden olmamak ig¢in

asmama11d1r4748.

E) ZAMANLARARASI FIYATLAMA STRATEJISI

Ucgiincii derece fiyat farklilastirmasi uygulamalarindan biri olan
zamanlararasi fiyat farklilagtirmasi, literatiirde 6nemli bir yere sahip olan
ve sik kullanilan fiyatlama stratejilerindendir. Bu tiir bir fiyatlama

% 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.
"L Philips, The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press,
1983, s. 23-24.

48 Edgar, M., Hoover Jr., ‘Spatial Price Discrimination’, The Review of Economics
Studies, (June 1937), Vol. 4, No. 3,s.183
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stratejisinde, talebin en ¢ok ve en az oldugu zamanlarda tiiketiciler, farkl
fiyat uygulamalarina tabi tutularak, farkli talep fonksiyonlarina sahip,
farkli gruplar haline getirilmektedir®. Ozellikle, tiketim mallar
piyasasinda ki firmalar, mamul yasam Omrii boyunca cesitli talep
durumlariyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Uriiniin baslangic satisi, iiriine
yiiksek deger veren ve iriinii aldiktan sonra, piyasayr terk eden
tiikketicilerin alimi sayesinde yiiksek olmaktadir. Bu ylizden firmalar,
irlinlin piyasaya siiriilmesi asamasinda nispeten esnek olmayan talep
egrisi ile kars1 karsiya kalmakta ve zaman iginde, iiriiniin mamul 6mrii
arttikca daha esnek talep sartlarina ulagmaktadirlar. Bu gibi durumlarda
firma, piyasadaki kaymagi alabilmek icin iriiniiniin fiyatin1 diisiirme
egilimine  girmekte ve zamanlararas1 fiyat  farklilasgtirmasim
uygulamaktadir. Firma, baglangicta {irlinline yliksek fiyat koyarak,
iriiniine yiiksek deger veren tiiketicilerden maksimum tiiketici artig1 elde
etmektedir. Daha sonra, piyasada ki iirlinline daha diisiik deger veren
misteriler i¢in fiyati disiirmektedir. Bu ¢esit bir fiyatlama stratejisinin
karlihigmmin kritik belirleyicisi, hangi tiiketicilerin gelecekte fiyatin
diisecegi beklentisinde olduklar1 ve buna bagli olarak satin alma
kararlarini erteledikleridir™.

Zamanlararas1 fiyat farklilastirmasi, tiiketicilerin zaman tercih
oranlar1 ile rezervasyon fiyatlar1 arasinda belirli bir iligki olmasi
durumunda miimkiin olacaktir.’'. Birbiri ardina gelen fiyat yapilari,
rasyonel beklentilerle iligkilendirildiginde gene zamanlararas:1 fiyat
farklilagtirmasma yol agmaktadir’®. Ancak tiiketiciler, {iriin fiyatimn

YK Yildirim,., R. Eskinat. ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin Yayincilik,
2005, 3. baski, s.218

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

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

32 Stokey, Nacy, L., ‘Ratioan] Expectations and Durable Goods Pricing’, The Bell
Journal of Economics, (Spring 1981), Vol. 12, No.1,s. 112-128
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gelecekte diisecegi  beklentisi iginde iseler bugiinkii alimlarim
erteleyeceklerdir.

Bir¢cok firma, ekonomik olarak depolanamayan ve zaman
icerisinde degisen taleplerle karsi karsiya kalirlar™ . Bu tiir iiriin veya
hizmetler i¢in talep, gilinliikk, haftalik, hatta sezonluk olarak degisim
gosterebilir. Bu ylizden firmalar, fiyatlarin1 zaman igerisinde, bu talep
degisimlerine bagli olarak, diizenli bir sekilde degistirirlerse karlarini
arttirabileceklerdir. Firmalarin, fiyatlarin1 zaman igerisinde, talep
degisimlerine bagl olarak diizenli bir sekilde ayarlayabilmesi:

1) Talebin ikame edilebilirliligine, yani tiiketicilerin belirli
bir zaman dilimi igerisinde taleplerini bir bagka zaman dilimi ile
ikame etmelerine,

1) Firmanin, talebi karsilayabilmek i¢in tam zamaninda
{iretim yapmasina baglidir’*

Bazi mal ve hizmetlerin talepleri, giiniin ya da yilin 06zel
zamanlarinda birden yiikselir. Firma i¢in bu donemlerde, daha yiiksek
fiyat belirlemek biitiin bir zaman icin tek bir fiyat belirlemekten daha
karlidir™. Ozellikle, giiniin farkli zamanlar icin uygulanan fiyatlama
sayesinde, kapasite dagilimimin daha etkin bir sekilde gergeklesmesi
miimkiin olmaktadir. Kapasitenin geri doniisiim orani sabit oldugundan,
etkinligin artmas1 her iki donemde de denge fiyatinin diismesine neden
olacaktir. talep yogunluguna goére uygulanan fiyatlamanin, kapasitenin
hizmet talebini azaltacagin1i savunmaktadir. Ancak bu durum, zorunlu
degildir. Burada iki gii¢ so6z konusudur. Talep yogunluguna gore
fiyatlama, talep yogunlugunun az oldugu donemlerde daha az kapasite
bosa cikacagi i¢in, kapasitenin daha etkin kullanilmasini saglayacaktir.
Buna karsilik, kamu hizmeti daha ucuz hale gelerek, bu hizmete olan

>3 Pillai N. Vijayamohanan, ‘A Contribution To Peak Load Pricing :Theory And
Application’, http://www.cds.edu/download_files/346.pdf, 07/03/2008.

3% Tan, Dobbs, Managerial Economics: Firms, Markets, and Business Decisions,
Oxford University Press, 2000, s.330

35 Parasiz, 1., ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. baski, s. 196.
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talebi arttiracaktir. Bu da kamu hizmetinin, talep esnekligine bagl olan
geri doniisiim oranini etkileyecektir™®.

Uretici firmay1, malin depolanmasi asamasinda ki zorluk olumsuz
yonde etkileyecektir. Eger iiretilen malin depolanmasi ve saklanmasi
maliyetli ise firma sadece talebin oldugu zamanlarda iiretim de bulunmayi
tercih edecektir. Bunun anlami, firma talep yogunlugu fazla oldugu
donemlerde, talebi karsilamak zorundadir. Bu ayn1 zamanda, belirlenen
kapasitenin, beklenen talep yogunlugunu karsilamasi demektir. Bu
durumda, talep yogunlugunun fazla oldugu zamanlar, kapasitenin
belirlendigi zamanlardir. Firsat maliyeti mantigina gore talebin yogun
oldugu donemlerde, talebin karsilanmasi yogunlugun az oldugu
donemlere gore daha maliyetlidir. Bu durumda, talebin yogun oldugu
donemlerde bir birim daha iiretimde bulunmanin maliyeti, iscilik ve
materyalden kaynaklanan, iiretimin marjinal maliyeti ile kapasiteyi bir
birim daha arttirmanin marjinal maliyetine esit olacaktir. Buna karsilik,
talep yogunlugunun az oldugu donemlerde marjinal maliyet, kapasite
zaten var oldugu i¢in sadece marjinal iiretim maliyetine esit olacaktir.
Maliyetlerde ki bu farkliliklar bile firmanin, talebin yogunlugunun fazla
ve az oldugu zamanlarda farkli fiyatlar uygulamasina neden olacaktir®’ .

IV. SONUC

Karim1 maksimize etmeye calisan bir firmanin, maliyetler ayni
olmak kaydiyla farkli miisteri gruplarina farkl fiyatlardan malin1 satmasi
olarak tanimlanabilecek fiyat farklilastirmasinin birinci, ikinci ve tiglincii
dereceden olmak iizere gesitleri s6z konusudur. Bu c¢esitlerin kimisinde
fiyat farklilastirmasi karsimiza, belirli bir {iriiniin tek bir biriminin farkl
misteriler tarafindan farkli 6deme arzular1 nedeniyle farkl

36 Bergstrom, Ted ve Mason MacKie, Jeffrey K., ‘Some Simple Analytics of Peak-Load
Pricing’, Rand Journal of Economics, (Summer 1991) Vol.22, No.2, s.241.

7 Dobbs, Ian, Managerial Economics: Firms, Markets, and Business Decisions,
Oxford University Press, 2000, s. 331.
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fiyatlandirilmasi seklinde ¢ikabilecegi gibi, {lirlinlin satin alinacak miktari
arttikca fiyatinin diismesi veya miisterilerin bir gruba dahil olmalari
sonucunda farkl fiyatlarla karsilagsmas1 seklinde de olabilmektedir. Bu tiir
bir fiyatlama ile giinliilk hayatta birbiriyle alakali iki iirliniin birlikte
satilmasi, talebin yogun veya az oldugu donemlerde veya teknolojik bir
trlinlin fiyatlandirilmasinda zamana bagli olarak, {iriiniin toptan satin
alinmasi durumunda, malin kullanim hakkinin elde edilebilmesi i¢in ve
edildikten sonrada her kullanim esnasinda tekrar 6demede bulunmak
kaydiyla gesitli uygulama sekilleriyle kars1 karsiya kalmaktayiz. Hangi
cesidi s6z konusu olursa olsun her bir fiyatlama stratejisinde amag
tiiketici artigindan biraz daha fazla almak diger bir deyisle firma arkini
arttirmaktir. Bu nedenle firmalar tarafindan siklikla kullanilan bu tiir bir
fiyatlama stratejisinin gerceklesebilmesi icin ¢esitli sartlarin s6z konusu
olmas1 gerekmektedir. Firmanin negatif egimli talep egrisine sahip
olmasi, endiistrinin fiyat esnekliklerine goére alt piyasalara ayrilmasi ve
tirtinlerin ucuz piyasalardan alinip pahali piyasalarda daha yiiksek fiyattan
tekrar satiginin engellenmesi kosullart basarili bir fiyat farklilastirmasinin
ayakta tutan siitunlar olarak tanimlanabilir.

Bu makalede, fiyat farklilagtirmasi stratejisine yonelik literatiir ve
uygulamada karsimiza ¢ikan 6rnekler ayrintilariyla ortaya konulmustur.
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