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ABSTRACT

AN INVESTIGATION ON THE USE OF GAME THEORY IN THE
OLIGOTOL MARKETS FOR COMPETITIVE DEVELOPMENT

Gorkem DONMEZ

The aim of this study was to investigate whether the sector oligopoly market in
Turkey play an important role in the economy and the importance of oligopoly, game
theory applied while competing in this market is to examine how implementation by
the player in the industry. The concentration ratio calculation was used to determine
the market structure of the sectors by using the data of TUIK and it was seen that many
important sectors were in the oligopoly market. Competition analysis of firms in the
oligopoly market, barriers to entry to the market, 5 force model of Michael Porter have
been examined. Some sectors and sectors in the oligopoly market are explained in
detail. By using game theory, the competition of the companies was analyzed, and it
was researched which sectors were involved when competing. According to the degree
of concentration of the sectors (very high, high, medium and low) in the sectors of
TUIK data, sectors are grouped, competition according to their degree and how the
moves are made in the sector are examined.

Keywords: Market Structure, Oligopoly Markets, Competition Analysis, Game

Theory
Science Code :

Vil



1. GIRIS

Bu c¢alisma bir saha c¢alismasi degildir. Veriler iizerinden c¢aligma

yapilmistir.

Bu ¢aligma bes bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde piyasa yapisinin
ne oldugu, tam rekabet, tekel ve oligopol piyasa yapilarmmin o6zellikleri
aciklanmistir. Bu piyasa yapilarinin daha net anlasilmasi i¢in tablo halinde

ozellikleri gosterilmistir. Piyasalarda fiyat olusumu agiklanmaistir.

Ikinci boliimde oligopol piyasalarin yapisi, isleyisi, firmalarin rekabet
analizleri detayli olarak agiklanmistir. Oligopol piyasaya giris engelleri alt1 kii¢iik
baslik seklindedir. Firmalarin kendi aralarindaki rekabeti, bu rekabetin
yogunlugu anlatilmistir. Oligopol piyasada rekabet ederken firmalarin
kullanabilecegi deger onermesi kavrami agiklanmistir. Michael Porter’in bes
kuvvet modeli (tedarik¢iler, pazara yeni girislerin tehdidi, ikame {rilinlerin
tehdidi, miisteri tehdidi, firmalarin kendi aralarindaki rekabet) anlatilmis ve bu
bes kuvvetle basa c¢ikmanin {i¢ stratejik yontemi (toplam maliyet liderligi,
farklilastirma, odaklanma) anlatilmistir. Oligopol piyasadaki rakip firmalarin
rekabet ederken kullandiklar1 bir sistem olan Oyun Teorisi tanimlanmis, oyun
teorisinin varsayimlari, oyun ¢esitleri; genisletilmis kapsamli, normal, ¢catigma, is
birligi, hem catisma hem isbirligi seklinde oyunlar ve stratejiler; dominant
stratejiler, en iyi cevaplar olarak agiklanmistir. Oyun teorisinin kapsaminda olan
firmalarin rekabet hamleleri, rekabet¢i hamleler karsisinda rakip firmalarin

cevaplar1 anlatilmisgtir.

Ugiincii boliimde bir sektdriin oligopol piyasada yer aldiginin gdstergesi
olan Yogunluk Endeksi anlatilmistir. Yogunluk endeksi kullanarak sektoriin
hangi piyasa yapisi igerisinde yer aldig1 anlasilabilmektedir. Diger bir hesaplama
endeksi olan Herfindahl-Hirschman Endeksi kisaca tanimlanmis ancak {izerinde

durulmamistir. Yogunlagsma Orani (CRm) detayli olarak anlatilmis ve bu oranin



nasil hesaplandigi, sektorlerin sahip oldugu yogunluk oranina gore oligopol

dereceleri anlatilmistir.

Dérdiincii Boliimde TUIK verilerinden elde edilen verilerle Tiirkiye’deki
bazi sektorlerin CR4 yogunluk oraninin yiiksekligine gore tablo yapilmis,
sektorlerin yogunluk oranlarina gore oligopol piyasada nasil rekabet ettikleri
analiz edilmistir. Yogunluk orani ¢ok yiiksek olan, yogunluk orani yiiksek olan,
yogunluk orani orta olan ve yogunluk orani diisiik olan sektorler derecelerine gore
gruplandirilmis, kendi aralarinda nasil rekabet ettikleri, rekabet hamleleri,

stratejileri incelenmistir.
Incelenen sektorler sunlardir:

e Malt imalati

e Bira imalati

e Askeri savas araclariin imalat1
e Elektrik enerjisinin iletimi

e Seker imalat1

¢ Dondurma imalati

e Havayolu ile yolcu tasimaciligi
e Ev hayvanlari i¢in hazir gida

e Motorlu kara tasitlarinin imalat1
e Koprii ve tiinel ingaat1

e Sinema film gdsterim faaliyetleri
e Alkolsiiz icecekler imalat1

e Tas komiirii madenciligi

e Elektrik enerjisinin ticareti

e Kakao, ¢ikolata ve sekerleme imalat1
e Oyuncak imalat1

e Eczaciliga iliskin ila¢ imalat1

e Spor salonlar1

e Mobilya imalat1

e Hastane hizmetleri

o Ozel giivenlik faaliyetleri

e Lokantalar ve seyyar yemek hizmetleri



e Taksi tagimaciligi
e ikamet amac1 olan/olmayan insaat

e Kuafor ve giizellik salonlar1

Besinci boliimde sonug ve dneriler kism1 yer almaktadir.

1.1 Piyasa Yapisi

Sektorler piyasa yapilar: i¢inde yer almaktadir. Piyasa yapis1 piyasadaki
satict sayisi, girig engeli ve satilan {irlin ¢esidi gibi bir takim sektdr kosullarini
kapsar. Piyasa yapilari ile ilgili siniflandirmalarda alicilarin biiyiikligii ve sayisi,
arz edenlerin sayis1 ve biyiikligi, farkli {riinlerin ikame derecesi esas
alinmaktadir. Piyasa yapilar1 genel olarak 3 sekilde siniflandirilir. Bunlar tam
rekabet piyasalari, tekelci (monopol) piyasalar ve oligopol (eksik rekabetgi)

piyasalardir.

1.1.1 Tam Rekabet Piyasalar

Cok sayida alic1 ve ¢ok sayida saticinin bulundugu, homojen mallarin
satildigi, piyasaya giris ve ¢ikisin kolay oldugu tamamen seffaf olan piyasadir.
Saticilar piyasadaki fiyat1 kabullenmek zorundadir ve homojen olan mallarini
rakiplerinden daha yliksek fiyata satamazlar. Eger fiyatlarini digerlerinden
yiiksek tutarsa o firma piyasadan ¢ikmak zorunda kalir ¢iinkii alicilar homojen
olan mallar1 piyasadan daha yiiksek fiyatta satin almaz. Herhangi bir saticinin
piyasadan ¢ikmasi veya piyasaya yeni saticinin girmesi diger firmalar1 ve fiyatlari
etkilemez. Diisiik fiyat ve fazla iiretim vardir. Uzun donemde kar1 yoktur. Bu
ylizden biiyiik yatirimlar, rekabet ederken reklam masrafi vs gerektirmeyen bir

piyasadir.

1.1.2 Tekelci (Monopol) Piyasalar

Rekabetin olmadigi, ¢ok sayida alicinin ve sadece bir firmanin oldugu,
miktar ve fiyatlar1 satici firmanin belirledigi piyasadir. Bu piyasaya bagka bir
firmanin girmesi olduk¢a zordur. Eksik rekabet piyasalarindadir. Bu piyasalarin
genel olarak 6zelligi, tam rekabet piyasasinin unsurlari i¢erisinde en onemlisi
olan ¢okluk varsayiminin varligina karsin homojenlik ve seffaflik sartlarinin tam

olarak ve zamaninda gerceklesmemesi veya iireticiler tarafindan bu 6zelliklerin



gerceklesmesinin kismen veya biitliin olarak engellenmesidir. Bu piyasanin en
belirgin 6zelligi iiretilen malin farklilagtirilmis olmasidir. Tekelci firmalarin
olusumu firmalarin sattiklar1 veya iirettikleri mallarin ikame olup olmadigina
baglidir. Firmanin iirettigi mal ikamesi kolay bir mal ise firma tam rekabet
piyasasina doniigecektir, tam tersi firmanin irettigi malin ikamesi zor firmanin
irettigi mala rakip mallarin piyasaya ¢ikmasi zorlasacagindan bu kez firma
tekelci 6zelligine biiriinecektir. Tekelci olustugunda tekelci firma asir1 kar elde
eder. Piyasaya giris engeli oldugundan tekelci firmanin asir1 kar1 uzun siire devam
etmektedir. Tekel piyasasinda marjinal ve ortalama maliyetin tizerinde olan uzun
donemde fiyat vardir dolayisiyla eksik kapasite vardir, malin fiyat: sosyal
maliyetin iizerindedir. Bu da ekonomide israf oldugu anlamina gelmektedir.
Tekelcilerin asir1 kar elde etmesi gelir adaletsizligi ve sosyal esitsizlige yol
acmaktadir. Dolayisiyla sosyal adalet ilkesine ters bir durumdur. Yiiksek fiyat ve

az sayida tiretim vardir. Uzun donemde kar1 vardair.

1.1.3 Oligopol (Eksik Rekabetci) Piyasalar

Az sayida (birkag) firmanin ve ¢ok sayida alicinin oldugu piyasalardir. Az
sayidaki firmalar birbiriyle giiclii rekabet igerisindedir. Birka¢ tane giicli dev
firma ve ayni1 sektorde onlar1 izleyen kii¢iik uydu firmalar vardir. Piyasaya girmek
oldukca zordur. Giris engelleri vardir. Piyasa yeni firmanin girmesi veya bir
firmanin piyasadan ¢ikmasi fiyatlar1 ve diger firmalar1 etkiler. Uretilen mallar
homojen veya farklilastirilmistir. Homojen iriinlerin iretildigi oligopol
piyasalara Saf Oligopol, farklilagtirilmis Griinlerin tretildigi oligopol piyasalara
Farklilastirilmis Oligopol denir. Firmalar arasinda karsilikli bagimlilik vardir.
Eger iki gii¢lii firma ve ¢ok sayida alici olursa bu piyasa yapisinin adi Duopol

Piyasa olarak adlandirilir.

Oligopoller 6zelliklerine gére monopol gibi goziikebilir ve tam rekabet gibi
goziikebilir. Ancak monopol gibi piyasadaki miktar ve fiyat1 kendileri
belirleyemezler. Tam rekabete yakin olanlarda rekabet giicliidiir, farklilasma
fazladir. Tam rekabette iirlinler tamamen ayni ama oligopolde farklilagsma var
markalagma var. Oligopoller aslinda monopole yakin gibi goziikseler de tam

rekabete yakinlardir ¢iinkii rekabetleri fazla giigliidiir. Monopolde rekabet yoktur.



Piyasa yapilarinin daha kolay anlagilabilmesi i¢in 6zet tablo asagidaki

gibidir.

1.2 Piyasa Yapis1 Ve Ozellikleri

Tablol.1: Rekabet Yapilan

Tam Rekabet Tekel (Monopol)  Oligopol
Alicilarin Cok sayida Cok sayida Cok sayida
Biiytikligi ve
Sayisi
Saticilarin Cok sayida Tek sayida Birkag sayida
Biiytikligi ve
Sayisi
Giris Kosullar1 Engel yok Teknolojik veya Giiglii ancak
Yasal Engeller asilabilir engeller
Var var
Saticilarin Homojen Ikame yok Farkli Saticilarin
Uriinleri Arasinda Mallar1 Heterojen/
Ikame Derecesi saf oligopol ise
homojen
Saticinin Fiyat Fiyat alic1 Fiyat yapici Fiyat yapici
Uzerine Etkisi (bazen

rakiplerinden fiyat
alici)

1.3 Piyasalarda Fiyat Olusumu

Tam rekabet piyasasinda iiretilen iiriiniin maliyetinin iizerine az kar elde

edecek sekilde fiyat eklenip satis fiyati olusturulur. Bu kar oranini belirlerken

piyasa cok sayida olan rakiplerin fiyatlar1 biiyiik 6lclide etkilidir. Hatta tam

rekabet piyasasinda ¢ogu zaman fiyat piyasa tarafindan belirlenir. Rakiplerin yani

tiim saticilarin fiyatlar1 neredeyse aynidir.

Tekelci (monopol) piyasalarda kar oran1 ¢ok fazla olacak sekilde fiyat

belirlenir. Alicilarin kendinden bagka satici segenegi olmadigindan fiyat

olusumunda yiiksek kar elde edecek sekilde yiiksek fiyat belirlenir. Ancak iirliniin

ikamesi varsa bu goz Oniine alinarak tiiketicinin geliri ve talebi de gz Oniine

alinarak fiyat olusturulur. Bu piyasalarda fiyat olusumu taleple dogrudan

etkilidir.



Oligopol piyasalarda fiyat olusumu maliyetlerin lizerine kar eklenerek ve
piyasadaki diger rakiplerinin fiyatlar1 gdz Oniine alinarak belirlenir. Eger
piyasada fiyat lideri varsa bu fiyat liderligine sahip firmanin fiyatlandirmasi esas

alinarak fiyatlandirilir.



2. OLIGOPOL PiYASALAR VE OZELLIKLERI

Oligopol piyasalarin iilke agisindan 6nemi biiyiiktiir. Rekabet giiclii oldugu
icin firmalar rekabet i¢inde ayakta kalabilmek icin daha fazla ¢aba gosterirler.
Ulkenin biiyiimesi agisindan bu ¢aba iyi bir seydir. Reklamcilik sektorii aktif
olarak kullanilir, iirtin farklilagtirmasi {iriin ¢esitlendirmesi gibi ¢abalarda buna

ornek gosterilebilir.

Piyasa arzinin birka¢ firma denetiminde olmasidir. Cok sayida tiiketicinin
arz1 birkag firmadan karsilanir. Uretilen mallar tam rekabet gibi ne ¢ok sayida ne

de tekel gibi tek sayidadir.

Iki firmanin bulunmasi halinde Duopol piyasa adn1 alir. Oligopol piyasanin

0zel bir seklidir. Bu piyasada sadece iki rakip firma yer alir.

Oligopolde az sayida firmanin olmasi birbirlerinin fiyat, reklam, lretim,
iriin gelistirme gibi konularinda etkilenmelerine sebep olur. Karsilikli
bagimliliklar1 vardir. Firmalar bu konularda karar alirken diger rakiplerinin de bu

kararlar1 alacagini g6z oniinde bulundurmak zorundadir.

Genelde fiyatlar1 diisiirerek rekabet etmezler clinkii biri diistirdiiglinde
digerleri de fiyatlarini diisiiriir ve hepsi zarar eder. Reklam gibi fiyat dis1 yollarla
rekabet etmeyi tercih etmeleri fiyat katiligi veya fiyat dis1 rekabet olarak

adlandirilir.

Yiiksek giris engelleri vardir. Hatta bu engeller monopole yakin engellerdir.

Tam rekabet piyasasinda oldugu gibi piyasaya giris kolay degildir.

Olgek ekonomileri bu piyasada énemlidir. Yiiksek miktarda iiretim yaparak
maliyeti diisiirmeyi hedeflerler. Bir firma diger rakiplerine gore ¢ok fazla
miktarda iiretim yapiyorsa maliyeti daha diisiik olmaktadir. Birim maliyetinin
diismesi veya maliyet avantaji olmas1 durumudur. i¢sel ve dissal olarak ikiye
ayrilir. i¢sel ekonomiler firmalarin {iretmek yoluyla emek, techizat1 daha verimli
kullanmalaridir. Digsal ekonomiler ise firmalarin birbirinden bagimsiz olarak

aldig1 kararlarla birbirlerinin giderlerini azaltmalaridir.



Kapsam ekonomilerinde, bir firma alandaki giiciinii baska alanlarda
kullanarak maliyetini diigtiriir. Bu amagla 2 farkl: iiriin ayn1 tesiste liretilir. Ayni
yerde iretim maliyet avantaji saglar ve firma icin iki farkli sektorde basari
anlamina gelir. Honda’nin motor alanindaki profesyonelligini gelistirerek
jenerator, deniz motorlar1 ve otomobil iiretmesi gibi. Firmalar rekabet ederken
kapsam ekonomisini kullanirlar ki maliyet avantaji saglayip rakiplerinden 6ne

gecebilsinler.

Yogunlagma ve oligopol piyasasinin ortaya ¢ikmasina sebep olan sey 6lgek
ekonomileridir. Bir sektordeki iiretimde onemli seviyede ol¢cek ekonomileri
bulunuyorsa, firmalar tiim piyasa talebini en ucuz maliyetle karsilayabilir. Olgek
ekonomileri biitlin piyasa talebini karsilayacak miktarlara kadar devam ediyorsa
genellikle piyasaya tek bir firma veya iki firma hakim olur. Genellikle 6lgek
ekonomileri piyasa talebinin tiimiinii karsilayacak seviyeye kadar devam
etmemektedir ve belli bir noktaya geldikten sonra ortalama maliyet artmaya

baslamaktadir.

Uriin farklilastirmas: firmalarin mevcut miisterilerini elinde tutmak, yeni
misteri edinmek, rekabet edebilmek, daha fazla kar elde edebilmek ve gelecekte
var olabilmek icin {irtinlerini farklilastirmalar1 ve ¢esitlendirmeleridir. Firmalar

irlin farklilastirmasi yaparak oligopol piyasadaki rakipleriyle rekabet ederler.

Firmalar mevcut iirettigi tiriinleri, daha fazla kitleye hitap edebilmek icin
cesitlendirirler. Buna da {rlin c¢esitlendirmesi denir. Yogurt firmalarinin
cocuklara meyveli yogurt, diyet yapanlara light yogurt, sarimsak severlere

sarimsakl1 yogurt, kat1 sevenlere siizme yogurt, probiyotik yogurt iiretmesi gibi.

Firmalar yatay ve dikey entegrasyon yaparak da piyasadaki pazar paylarini
korurlar. Yatay entegrasyon, miisteri segmenti ayni olan farkli sirketler
arasindaki bilesmedir. Bu birlesmelerde ki asil amag¢ ayn1 miisteri tipine yonelik
bu sirketlerin pazardaki paylarini arttirmaktir. Osmanli Bankasi ve Garanti
Bankasi’nin birlesmesi gibi. ARGE ¢alismalar1 artar, pazarlama ve satigta maliyet
diiger, riskli yatirim orani artar, tagima maliyetleri diiser, maliyetlerin tiim
kapasitesi kullanima agiktir. Dikey entegrasyon__ayni sektdrde fakat alt
sektorlerde miisterisi olan firmalarin birlesme seklidir. Bir isletmenin ¢iktisinin

diger isletmenin girdisi olarak kullanildigi durumlarda ortaya ¢ikar. Ornegin



araba iireten bir firmanin tekerlek lireten firmayla birlesmesi, pantolon iireten bir

firmanin iplik tireten firmayla birlesmesi.

Firmalar birlesme yoluyla biiyiiyebilir ve bu sayede de gii¢lii oligopol ortaya
cikabilir. Bu birlesmelere sirket evlilikleri (Merger) de denir. Boylece piyasadaki
firma sayis1 da azalir. Sirket evlilikleri bir¢ok nedenle gerceklestirilmektedir ve
son yillarda sayist artmaktadir. Bu sebepler pazar payini artirabilmek, hedef
sirkette var olan 6zel varliklara ve yetkilere hizl1 bir sekilde ulasilarak pazar
konumunu giiglendirmek, kendi firmasinda bulunan yetkinliklerin daha biiyiik
cografyalarda genislemesini saglamak veya bir rakibin piyasadan ¢ikmasini
saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu sayede isletmeler bir¢ok gider ve
ylkiimliiliigii ortaklik yolu ile paylasmakta, olusan yeni gii¢ ile rakiplerinin 6niine

gecmektedirler.

Firmalarin oligopol piyasada rekabet ederken davranislar1 da 6nemlidir. Bu
davraniglardan ilki fiyatlandirma davranigidir. Fiyatlandirma amacini se¢mek,
talebi tahmin etmek, maliyetleri hesaplamak, rakiplerin maliyetlerini ve
fiyatlarin1 analiz etmek, fiyatlandirma yontemini se¢mek, asamalar1 izlenir ve
mal/hizmete fiyati verilir. Fiyat ¢esitlerinden aligilmig fiyat; uzun siire ayni olan
ve degistirilmesi zorunlu oldugunda fiyat1 degil miktar1 degisen iriinlerdir.
Biskiivi, kek, sekerleme bu gruba girer. Piyasada bu iiriinlerin fiyat1 kolay kolay

degismez.

AR-GE calismalarina harcanan para kisa vadede olmasa da uzun vadede
mutlaka fazlasiyla iireticisine geri doner. Ulkemizde basarili AR-GE calismas1
yapan VESTEL 6rnek olarak gosterilebilir. Doga dostu, enerji tasarruflu tiriinler
gelistirerek driinlerinin farkli ve ergonomik tasarlanmasini saglar. AR-Ge

calismalarina 6nem verilmesi de firmalarin davranislarindandir.

Uretkenlik firmada iiretkenlerin seviyesi ve miktartyla kullanilan girdilerin
oranidir. Verimlilik girdilerin oranidir. Verimlilik girdilerin toplamindan elde
edilen ¢iktilarin oranidir. Verimlilik girdilerin toplamindan elde edilen ¢iktilarin
orandir. Kullanilan girdilerin toplamindan elde edilen ¢iktilarin oramdir.
Kullanilan girdiler az, elde edilen mal/hizmet kaliteli ve fazlaysa yani ¢iktilarin
girdilerden fazla ve degerliyse ‘liretken verimlilik’ mevcuttur. Bunun i¢in de en

onemli etken teknolojidir. Teknoloji ve yatirim sayesinde iiretken verimlilik artar.



Firma {irettigi mallar1 en iyi, en az maliyetle satis noktalarina dagitim
yapacag1 yerlerde iiretim yapmalidir. Buna dagitim (tahsis) verimliligi adi
verilmektedir. Ornegin; Tavuk firmalar1 Marmara bdlgesindedir ¢iinkii en ¢ok
tavuk talebi olan bolge Marmara bolgesidir. Tavuklarin daha hizli, kolay ve ucuz
dagitilmasi i¢in fabrikalar buraya kurulmustur. Firmalar dagitim yaparken gerekli
kosullar1 saglamalidir. Ornegin dondurma gotiiriirken gerekli sogutma giiciine
sahip araglarla siit gotiiriirken gerekli yalitimli depoya sahip aracglarla dagitim

yapilmalidir. Firmalar bu gibi etkenleri g6z iiniinde bulundurmalidir.

Uretim yapan firmalar bazi yasalarla desteklenir. Ornegin tarmmi
destekleyen kanun varsa vergi indirimi uygulanir, kredi indirimi, kolayligi
saglanir. Ayni sekilde yasak denetimler vardir. Bazi iirlinlerin belli standartlardan
gecmesi gerekir, Ornegin; TSE belgeli oyuncaklar. Yasal olmayan gizli
anlasmalar olmamali, yiyecek firmasi ise belli temizlik ve miktar kurallarina
uyulmali. Devletin belirledigi standartlarla iiretim yapilmalidir. Firmalar bu

yasalara uymak zorundadir aksi halde piyasa kalamazlar.

Uretici firma, kime gdre nasil iiriin iiretilecegini, ne kadar talebi hangi
iiriinle alacagini iyi analiz etmeli ona gore iiretim yapmalidir. Uriin se¢imi
firmanin ayakta kalabilmesi agisindan kritiktir. Firma piyasay1 iyi tanimali,
talebini ve rakiplerini iyi analiz etmelidir. Talebe yOnelik miktarda ve talebe
yonelik iirlinler iiretmelidir. Yoksa {iriinlerini satin alacak alici1 bulamadigindan

piyasada kalamaz.

Reklam yapmak oligopol piyasada olan bir firma icin olmazsa olmaz
denebilir. Rakiplerinden daha fazla Pazar payina sahip olma arzusuyla firmalar
reklam yaparak rekabet ederler. Mal/hizmetlerin piyasaya tanitilmasi,
Ozelliklerinin 6ne ¢ikmasi amacgli yapilan etkinliktir. Reklam sayesinde talebin
artmas1 amaglanir. Eger reklam basarili olursa reklam i¢in harcanan para kisa

vadede geri doner.

Oligopolde asir1 Uirlin farklilastirmasina giden firmalar, iiriinlerini reklam
yoluyla tanitirlar. Bu piyasada oldukca sik yasanan reklam rekabeti ve yeni iiriin
rekabetiyle ¢ogu kez tiiketicinin refahini etkilemekten ziyade, oligopolcii
firmalarin pazar paylarini artirmaya amacindadir. Tekelci rekabet piyasasindaki

kadar olmasa da, oligopol piyasasinda da, satin alinan malin igerisinde genellikle,
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tanitim giderleri 6nemli bir yer kaplamaktadir. Tanitim giderlerinin fiyat
icerisindeki orani ne kadar yiikselirse, tiiketicilerin refahina olumsuz etkisi de o
kadar artmaktadir. Bazi firmalar reklam harcamalarina asir1 yiliklendiginde
maliyetleri artmakta ve bu maliyeti tiiketicilerine yansitmaktadir. Artan fiyatlar

dolayisiyla tiiketici refahin1 azaltic1 etki yapmaktadir.

Firma davranislar1 ile piyasa yapis1 arasinda yakin bir iligski s6z konusudur.
Neoklasik iktisat teorisi piyasalarin tam rekabet sartlari altinda faaliyette
bulunduklart yoniindedir. Oysa ger¢ek yasamda piyasalar bir ugta tam rekabet
diger ugta monopol arasinda yogunlagsma oranlarina gore konumlanmaktadir.
Eksik rekabet piyasa durumlarindan biri olan oligopol yapida yogunlasma az
sayida firmanin piyasadaki toplam satiglarin 6nemli bir bdliimiine hakim

olmasidir.

Oligopol piyasalarda tretilen mallar tam rekabette oldugu gibi homojen
mallar ise buna Saf Oligopol, farklilagtirilmis iriinler ise Farklilastirilmis
Oligopol adi1 verilir. Saf oligopole aliminyum, bakir, beton {iretimi;

Farklilastirilmis oligopole ise havayolu, otomobil gibi sektorler 6rnek verilebilir.

Oligopol firmalardan birinin fiyat konusunda aldig1 karara rakipleri ¢ok

farkl1 sekillerde tepki gosterebilir. Buna bir 6rnek verelim

Sampuan iireten firmalardan biri fiyatin1 diisiiriirse rakipleri buna tepki

olarak sunlar1 yapabilir;

Onlarda ayni1 oranda fiyatlarini diisiirebilir veya fiyatlarini o firmadan daha

yiiksek oranda diisiirebilir,
Reklam kampanyasi baslatabilirler,

Yeni bir iiriin gelistirebilirler veya bu kararlardan birkacini1 birlikte

alabilirler.

Bu tepkilerin nasil olacagini firma varsayimlara dayali olarak tahmin

edebilir ancak bu tahminler kesin olamaz.

Oligopol bir yapida yer alan hakim firma ayni mali dierlerine gore daha
ucuza iretebilmesi nedeniyle fiyat liderligi vardir. Ozellikle 6lgek

ekonomilerinin onemli hale geldigi bu piyasa tiirinde ¢ok biiyiilk sermaye
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ihtiyaci, teknoloji hakimiyeti ve patent hakki gibi giris engellerini yikmay1

basaran firmalar sektore girmeye adaydir.

Piyasaya giris engelleri oldukca giicliidiir. Firmalar piyasaya yeni bir firma
girdiginde fiyatlar1 diisiirerek hatta bazen bir siire kar elde etmeden satarak
piyasaya yeni giren firmanin piyasadan ¢ikmasini saglarlar. Giris engeli olarak
oligopol piyasasindaki sektorler giiclii yatirim ister. Bu yatirim giiciine ve

teknolojiye sahip olabilmek de giris engelidir.

2.1 Piyasaya Giris Engelleri

Piyasaya giris engelleri alt1 temel engel olarak incelenebilir.

Olgek ekonomileri: Dénem basna iiretim arttikca birim maliyetin diismesi
ve dolayisiyla maliyet avantaji saglanmasi durumudur. Birden fazla alanda
faaliyet gosteren firma Olgek ekonomilerinden faydalanabilir. Ortak alanda
iiretim yaparak maliyeti azaltabilir. Ornegin firma endiistriyel fan, sa¢ kurutma
makinesi ve elektrikli aletler i¢in kullanilan sogutucu fanlarin dretiminde
kullandig1 kii¢iik motorlar1 ayn1 alanda iiretebilir. Kargo ugaklarinda daha ucuz

bilet imkaniyla bavulsuz yolcu tasinmasi bu gruba 6rnek verilebilir.

Uriin farklilastirmasi: Sektérde yer edinmis firmalarin ge¢cmiste yaptiklari
reklamlardan miisteri hizmetlerinden veya ilk firma olmasindan kaynaklanan
marka ve miisteri giivenine sahip olmasi da bu gruba girer. Bebek bakim {iriinleri,
recetesiz ilaglar, kozmetikler bu konuda piyasanin giris engeline takilmaktadir.

Miisteriler bu sektorlerde hassaslardir ve marka giiveni aramaktadir.

Sermaye Gerekleri: AR-GE faaliyetleri i¢in gerekli sermaye ve finansal
kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Sermaye yalnizca iiretim tesisi degil stoklar,

miisteri kredisi, baglangi¢ maliyetleri gibi gereksinimleri de kapsar.
Gegis Maliyetleri: Bir tedarik¢inin iriinlinden bir diger tedarik¢inin
irlinline gecen alicimin  karsilastigr  bir defalik maliyetler giris engeli

yaratmaktadir. Farkli marka friinlerin farkli makinalarda farkli boyutlarda

kullanilmas1 biiyiik makinalarin degistirilmesine sebep olur.

Dagitim Kanallarina Erisim: Sektore yeni girmis olan firmanin iirliniinlin

dagitimini garantiye alma ihtiyacina dayal bir giris engeli yaratabilir. Yeni giren
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firmanin dagitim kanallarini1 ikna etmesi gerekmektedir. Yoksa miisteriye
ulasamaz. Yeni firma promosyon iriinler, yogun pazarlama giicii ile dagitim

yollarini ikna etmelidir.

Olgekten Bagimsiz Maliyet Dezavantajlari: Firmalar sektdre yeni giren
firmalar tarafindan taklit edilemeyecek maliyet avantajlarina sahip olabilirler.
Markali iiriin teknolojisine sahip, patent hakki olan {iriinleri varsa, hammaddeye
erisim rahathi§1 varsa buna 6rnek kiikiirt yataklarini1 kontrol altina alan kiikiirt
firmalar1 verilebilir, diger rakiplerinin gelemeyecegi pazarda elverisli yerlere
sahipse, devlet tarafindan sektdorde yer edinilmis firmalara kalici avantaj
saglanabilir eger bu avantaj saglanmissa ve bu sektdorde deneyimi, tecriibesi
fazlaysa bu gibi avantajlar sektore yeni girecek firmanin Oniinde biiyiik giris

engeli olusturmaktadir.

Giris engellerinin 6zellikleri vardir. Bu o6zelliklerden birincisi kosullar
degistiginde giris engellerinin de degisebilir olmasidir. Patent haklarinin sona
ermesi giris engelini biiyiik dl¢iide ortadan kaldirmaktadir. Ikincisi firmanin
stratejik karalarinin degismesidir. Bazi firmalar giris engellerinin diger
firmalardan daha ucuza iistesinden gelebilmelerini saglayan kaynak ve becerilere
sahiptir. Ustura ve jilet alaninda iyi gelistirilmis dagitim kanallarina sahip olan
Gillete markasi atilabilir cakmaklar sektoriine giriste bircok firmanin karsilastigi

maliyetten daha diisiik maliyetlerle karsilagmistir.

Deneyim 6l¢ekten daha hafif olan bir giris engelidir. Deneyimin var olmasi
tek basina bir giris engeli olusturmaz. Deneyimin sirkete 6zel olmasi, kopyalama,
rakibin elemanini ise alma, donanim ve tedarikcilerden en son teknoloji
makineleri satin alma yoluyla sektdre yeni giren firma agisindan iistesinden

gelinebilir bir giris engelidir.

2.1.1 Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabetin Yogunlugu

Rekabetin ortaya ¢ikma sebebi rakiplerin baski hissetmeleri ya da
konumlarimi gelistirme firsatlarini gérmesidir. Fiyatlandirma konusunda rekabet
oldukga istikrarsizdir ve karlilik agisindan tiim sektorii daha kotii hale getirebilir.

Reklam savaglar: tiim sektdriin yararina olacak sekilde talebi arttirabilir.

Sayica ¢ok ve birbirine denk rakiplerin oldugu durumda firmalar birbiriyle

savagsmaya egilimlidir. Yavas sektorel gelisimin olmasi firmalar agisindan

13



rekabeti bir Pazar pay1 oyununa doniistiiriir. Yiiksek sabit maliyetler ve depolama
maliyetlerinin olmasi ¢ogu kez firmalarn hizli fiyat kirmasina sebep olur.
Ornegin tehlikeli kimyasal iiretimi yapan firma satiglarin1 garantilemek ve hizli

bir sekilde tirettigi tirlinii satmak icin hizli fiyat kiracaktir.

Kokenleri, kisilikleri, ana sirketleriyle iliskileri farklilik gosteren rakipler
birbirlerinin stratejilerini anlamakta zorluk ¢ekerler ve farkli hedeflerinin olmasi
sebebiyle ortak karara varamazlar. Sektdrde giris engelleri oldugu gibi ¢ikis
engelleri de vardir. Sirketler negatif biiyiiseler de rekabet etmeye devam
etmelerine sebep olan duygusal, ekonomik ve stratejik faktorler sebebiyle
piyasadan ¢ikmazlar. Cikisin sabit maliyetlerinin olmas1 yani ¢alisanlar1 yeni
pozisyonlarma yerlestirme maliyetleri, sirketin 1maji, ortak kullanilan tesisler,
karsilikl1 iliskiler, duygusal olarak sadakat, gurur, gelecek korkusu sebepleriyle
piyasadan c¢ikmazlar. Bu faktorler ¢ikis engelleridir. Sektdorden ¢ikmayan bu

firmalar bazen tiim sektdriin karin1 da negatif yonlii etkilemektedir.

Oligopol piyasada firmalar fiyat olarak birbirlerini takip etmektedirler. Eger
oligopol firmalardan biri fiyatini diisiiriirse diger firma da fiyatini diisiirmektedir.
Uriinlerine zam yapmak yerine bazen iiriinlerin gramini azaltip bu sekilde rekabet
etmektedirler. Gida sektoriindeki paketli yiyeceklerin satis gramlarmin
azalmasinin sebebi budur. Uriine zam yapmak yerine satis gramini azaltip yine
ayni fiyattan satarlar ki tiiketicinin talebi rakip firmaya yOonelmesin. Reklam
olarak da firmalar birbirini takip etmektedir. Firmalardan biri herhangi bir reklam
veya kampanyaya yaptiginda rakip firmalar da hemen hamle yaparlar ki talep

reklam yapan firmaya yonelmesin.

Oligopol piyasalarinda fiyat savaslar1 veya kiyasiya rekabet diye
isimlendirilen fiyat yoluyla rekabet yaygindir. Bir firma fiyatin1 asir1 derecede
hatta maliyetinin de altinda azaltarak, rakiplerini de fiyatlarin1 maliyetlerinin
altina diistirmeye ve iflas edip piyasadan ¢ikmaya zorlayabilir. Fiyat savasi ¢esitli
durumlarla sonuglanabilir. Fiyat savasini baglatan firma rakiplerini piyasadan
cikartip piyasaya kendisi hakim olabilir ve bu durumda oligopol piyasasi
monopol piyasasina doniislir. Fiyat savasmi baslatan firmanin kendisi giiclii
rakipleri karsisinda iflas edip piyasadan ayrilabilir veya firmalar fiyat savasmin
kendileri i¢in de zararli oldugunu fark edip uzlagsmaya varabilirler. Gergek

yasamda bunun Ornekleri g¢oktur. Oligopol piyasasinda firmalar arasindaki
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rekabet cogu zaman reklam, promosyon, miisteri hizmeti ve {iriin farklilagtirmasi

seklinde gerceklesmektedir.

Miisteri segmentleri bir isletmenin ulasmak ve hizmet vermek istedigi
gruplar1 ifade etmektedir. Miisteri tim i modellerinin temelidir. Bir girketin
miisterisi yoksa o sirket ayakta kalamaz. Miisteriyi en iyi sekilde memnun etmek
icin firmalar ortak ihtiyag, davranis yada ortak Ozelliklerini esas alarak
segmentlere aymrmalidir. Bir is modeli birden fazla miisteri segmenti
tanimlayabilir. Bu segmentlerden hangilerini segecegine karar verip sectikleri
segment veya segmentlere uygun olarak {iretim yapmak veya hizmet vermek
firma agisindan Onemlidir. Bu karardan sonra is modelini uygulamalidirlar.
Miisteri gruplar1 farkli segmentleri temsil eder. Ihtiyaglar1 belirgin bir sekildeyse
ve dogrulanmiyorsa, farkli dagitim kanallarma ulasiliyorsa, farkli iliski sekilleri
gerektiriyorsa, farkli kar firsatlar1 sunuyorsa, degisik sekillerde para harcamaya

isteklilerse miisteri gruplar1 farkli segmenti temsil eder.

2.2 Deger Onermesi

Oligopol piyasada firmalarin rekabet ederken ‘Deger Onermesi’ kavramini
kullanmaktadir. Deger Onermesi olabilmesi i¢in beklenen faydayi arttirmasi
gerekir. Ornegin, {icretsiz kurulum, iicretsiz kargo, ertesi giin teslim gibi beklenen
fayday1 arttiran Ozellikler deger Onermesidir. Basarili bir de8er Onermesi
olabilmesi i¢in miisteriye somut fayda saglamalidir. Somut fayda iyi kalite gibi
belirsiz bir 6nerme degil, daha az bekleme siiresi gibi net ve gercekten yerine
getirilebilir bir vaad olmalidir. Miisterinin deger 6nermesinden etkilenebilmesi
icin ¢ok sayida anlasilmasi zor vaadler degil net ve anlasilir vaadler olmalidir.

Miisteriye nasil fayda saglayacagini net ve dogrudan iletmelidir.

Deger onermesi fonksiyonel duygusal ve kisisel fayda olarak ele alinir. Bir
irliniin islevi ile ilgili olarak tiiketiciye sagladigi fayda fonksiyonel faydadir.
Coca Cola nin ferahlik ve giizel bir tat saglamasi buna 6rnek gosterilebilir.
Fonksiyonel fayda daha c¢ok {iriin odaklidir. Taklit edilmesi kolaydir ve
piyasadaki rakipler tarafindan kolayca taklit edilir. Bu durumda devreye duygusal
fayda girer. Duygusal fayda saglamak i¢in 6nce fonksiyonel faydanin saglanmasi
gerekir. Markay1 kullanmak tiiketicide olumlu bir etki yaratiyorsa bu marka

tilketicisine duygusal fayda saglamaktadir. Oligopol sektdorde olan otomobil
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markalarimdan Volvo emniyet kemeri ge¢misi agirligi ve tasarimiyla fonksiyonel
fayday1 saglamis ve duygusal fayda olarak tiiketicilerinde giiven hissini, yine ayni
sektorde olan BMW markasi tiiketicilerinde cosku hissini yasatmaktadir. Kisisel
fayda da ise duygular yerine benlik hakimdir. Kalicidir ve nasil algilanmak
istedigine yonelik bir deger dnermesidir. Oligopol sektdrden spor giyim markasi
Nike “‘Just do 1t’’ sloganiyla tiiketicilerinde sende Nike kullan Nike gibi ol

algilamas1 yaratmaktadir.

Uriine farkli bir 6zellik kazandirarak tiiketiciye fayda saglayacak iiriinii
yaratip aslinda az maliyetle bu fonksiyonlu iiriinii diger fonksiyonsuz rakip
iriinlerden daha pahali fiyata satabilmektedir. Ancak sektordeki rakipler

tarafindan taklit edilebilir.

Bir alanda uzmanlagsmak da fark yaratarak deger 6nermesi olabilir ve daha
diisiik maliyet elde ettirebilir. Ornegin Diinya G6z Hastanesi’nin sadece goz
alaninda uzmanlasmasi1 ve sadece bu bdliimden hizmet vermesi bir deger

Onermesidir.

Firmalar yenilik getirerek deger Onermesi yaratabilirler. Daha once
benzerinin sunulmadigr miisterilerin algilamadig1 yepyeni bir ihtiya¢ alanina
yonelik iiriin gelistirebilirler. Bu her zaman degilse de genellikle teknoloji

alaninda etkilidir. Cep telefonlari mobil iletisimde yepyeni bir sektdr yaratmistir.

Firmalar performanslarimi iyilestirerek rakiplerinden dne gegebilir. Urettigi
iriiniin veya verdigi hizmetin performansini iyilestirerek rekabet edebilir. PC
sektorii piyasaya bir Oncekinden daha giicli makineler gelistirerek bunu
uygulamaktadir. Ama bu performansin belli bir sinir1 vardir. Son yillarda yiiksek
veri depolama kapasitesine ve daha giiclii isleme sahip bilgisayarlar iiretilmis,

miisteri talebinde ise ayni oranda bir artis gézlenmemistir.

Bireysel miisterilere veya belli bir miisteri segmentine hitap eden iiriin ve
hizmetler vermek deger yaratmaktadir. Miisteri eksenli iiretim biiylik bir 6nem
kazanmigtir. Olgek ekonomilerinden faydalanmaya devam ederken bir yandan da
kisisellestirilmis {iriin ve hizmetleri miimkiin kilmaktadir. Ornegin Coca-Cola bir
donem yaptig1 kampanyayla iiriintinii kisisellestirmistir. Marketlerde kola satin

aldiginizda Ttzerindeki ambalajina kisinin isminin yer aldig1 ambalajla
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kaplanmaktaydi. Benzer uygulamay1 Nutella markasi da yapmistir. Her satin

alinan kavanoz i¢in iizerindeki ambalaj kisinin ismine kaplanmistir.

Deger miisterilerin bazi isleri yapmasina yardim ederek de kolaylikla
yaratilabilir. Rolly- Royce hava yollarindan olusan misteri kitlesine jet
motorlarin iretilmesi ve sonrasinda gereken servisin verilmesi konusunda
giivence saglar. Bu diizenlemeyle firmalar Rolly- Royce a giivenir, kendi iglerini
ylriitmeye odaklanirlar ve karsiliginda her motorun ¢alistig1 siire i¢in bir iicret

Oderler.

Tasarim Olgiilmesi zor bir unsurdur. Bir iriin sirf tasarimi nedeniyle
dikkatleri ¢ekebilir. Moda ve elektronik iiriinler sektoriinde tasarim 6nemlidir.
Tablo seklindeki klimalar buna 6rnek verilebilir. Beyaz esya sektor de oligopol
piyasadadir ve bu sektorde tasarim 6nemlidir. Parmak izi yapmayan buzdolaplari,
diger rakiplerin klasik renklerinden farkli renklere beyaz esyalarin iiretilmesi

buna 6rnek olabilir.

Miisteri belli bir markay:1 sadece kullanarak ve teshir ederek de deger

saglayabilir. Rolex saat takmanin zenginlik géstergesi oldugu diisiincesi gibi.

Fiyat konusunda hassas miisteri segmentlerinin ihtiyaglarini gidermek i¢in
benzer bir degeri daha diisiik bir fiyatla sunmak genel olarak kabul gérmiis bir
yontemdir. Hint otomobil devi Tata’nin tasarladig: ve iirettigi Nano’nun sasirtict
derecede diisiik fiyattan satilmasi yeni bir miisteri segmenti kazanmasini
saglamistir. Bu segmentteki miisteriler de bu firiinler sayesinde araba sahibi

olabilmistir.

Firmalar maliyet azaltarak deger yaratabilir. Havayolu sirketleri kargo
ucaklariin seferlerinde bavul getirmeyen yolcular1 asir1 ucuz bilet imkaniyla
yolculuk ettirmektedir. BOoylece hem maliyetini azaltmis hem de miisteri

kazanmaktadir.

Miisteriler bir iiriin veya hizmet satin alirken en az riskten almak isterler.
Bu yiizden garanti 6nemli bir unsurdur. Otomobil firmalarinin servis garantisi
vermesi satin alma sonrasi olusacak arizalarin riskini azaltmaktadir. Beyaz
esyalarin alindiktan 2 yil i¢ginde garanti kapsaminda olmasi da buna Ornektir.
Oligopol piyasadaki firmalar rakiplerinden ayrigsmak i¢in diizenli kampanyalarla

bu garanti siirelerini uzatmaktadir.
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Uriin ve hizmetleri miisterilerin erisimine daha kolay bir sekilde sunmak,
deger yaratmanin bir bagka yoludur. Bu is modelindeki teknolojileri kullanarak
veya yeni teknolojiler yaratarak kullanilir. Daha rahat ve kolay kullanim
ozellikleri saglamak da ciddi bir degerdir. Apple iTunus ve iPod ile miisterilerine

dijital miizik anlaminda kolaylik saglamistir ve pazarda bu konuda 6ne ge¢mistir.

Kanallar bir girketin deger 6nerisi sunmak istedigi miisteri segmentiyle nasil
iletisim kuracagini ve o segmente nasil ulasacagmni temsil etmektedir. Iletisim,
dagitim ve satig kanallar1 bir sirketin miisterileriyle arasini olusturur. Kanallar
miisteri deneyiminde 6nemli role sahiptir. Bir sirketin iiriin ve hizmetlerine dair
misteride farkindalik yaratmaktadir. Miisterilerin bir deger Onerisine dair
degerlendirme yapmasina yardimci olur, belirli iiriin ve hizmetleri satin
almalarinda miisterilere yardimci olmakta ve satin alma sonrasinda destek

sunmaktadir.

Miisteri segmenti ile firma arasindaki iliskide kisisel yardim kategorisi
insan etkilesimine dayanir. Miisteri satis siirecinde ve satig sonrasi siiregte satis
temsilcilerinden yardim alabilir. Cagri merkezleri, e-posta yoluyla iletisim veya
satis noktalarinda bu yardim gergeklesebilir. Otomobil firmalar1 ve beyaz esya
sektorii gibi oligopol piyasa yapisindaki firmalar miisterilerine kisisel yardim

vermekte basarilidirlar. Cogunun 24 saat ¢agri merkezleri vardir.

Starbucks Coffee self servis hizmet vermektedir. Ancak self servis
hizmetini o kadar diizenli ve rahat yapmistir ki miisteriler bu konuda markadan
memnundur. Ila¢ sektdriiniin sev firmalarindan GlaxoSmithKline yeni ve
regetesiz satilan zayiflama {iriinii alli’yi online bir topluluk kurarak bu toplulukta
asirt kilolu yetigkinlerin beklentilerini daha iyi anlayarak daha iyi performans
vermeyi amaglamistir. Her gegen giin daha fazla sirket miisteriyle birlikte ortak
yaratim yapmak adina geleneksel miisteri-satict olmanin otesine gegmektedir.
Amazon.com miisterilerini elestiri yazmaya ve bu sayede kitapseverler i¢cin deger

yaratmaya davet etmektedir.

Firmalar i¢in miisteri iligkileri olduk¢ca Onemlidir. Miisteri kazanmak,
miisteriyi elinde tutmak ve satiglar1 arttirmak oligopol piyasadaki firmalarin
temel hedefidir. Miisterilerini pahali seyleri satin almaya ikna etmek bir politika

olabilir. Ornegin mobil operatdr firmalarinmn miisteri iliskileri siireci iicretsiz cep
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telefonu vermeyi de kapsayan agresif miisteri kazanma stratejisi tlizerine
oturmustu. Ancak Pazar doydugunda operatorler miisteriyi elinde tutma ve
miisteri basina diisen kazang¢ ortalamasini yiikseltme yoluna gitmislerdir.
Gilinimiizde daha pahali aylik paket satmak i¢in kampanyalar diizenlenmekte ve
kampanya mesajlar1 atilmaktadir. Daha fazla konusma daha fazla internet paketi
satmak amaciyla miisteriler ikna edilmeye ve bunu yaparken de miisterilerin diger

rakip firmalara kaymasini engellemeye calisilmaktadir.

Gelir akis1 bir sirketin her bir miisteri segmentinden elde ettigi nakdi (kar1
bulmak i¢in maliyetlerin gelirlerden diisiilmesi gerekir) temsil etmektedir. Bir is

modelinde gelir akis1 iki farkli sekilde bulunabilir.

a) Bir kereye mahsus aligveris yapan miisterilerin harcamalarindan

kaynaklanan gelirler

b) Miisteriye bir deger Onerisi sunmak veya satin alma sonrasi destek

vermek i¢in siiregelen 6demelerden kaynaklanan ve tekrarlanan gelirler

Firmalarin fiyatlandirma mekanizmalar1 vardir. Statik degiskenler esas
alimarak 6nceden belirlenen fiyatlar; liste fiyati, deger onerisi 6zelliklerine gore
ve kaliteye bagli olarak belirnen fiyatlar, bir miisteri segmentinin tiirline ve
karakteristik Ozelliklerine gore belirlenen fiyatlar, satin alinan miktarin
fonksiyonuna gore belirlenen fiyatlardan olusmaktadir. Dinamik fiyatlandirma
ise degisen Pazar kosullarina gére belirlenen fiyatlandirmadir. Pazarlik giicline
gore fiyat, satin alma zamanina gore fiyat, fiyat arz ve talep dengesine gore fiyat,

rekabet unsuru i¢inde agik arttirma fiyat teklifi seklinde olan fiyatlandirmadair.

Havayolu sirketlerinin bayram, 6zel giinler, tatil donemlerinde koltuk
fiyatlarin1 arttirmasit satin alma zamanina gore dinamik fiyatlandirmadir.
Oligopol piyasadaki rakip firmalar bu donemlerde birbirine yakin fiyatlandirma

yaparlar.
Firmalar is ortaklig1 yapabilirler. Dort fakli ortaklik unsuru vardir.

a) Rakip konumda olmayan sirketlerle kurulan stratejik ittifaklar,
b) Rakipler arasinda kurulan stratejik ortakliklar
c) Yeni isler gelistirmek i¢in kurulan ortak girigimler

d) Tedarikte sikint1 olmamasi i¢in kurulan alici-satici iliskileri
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Ortakliklar 06l¢ek ekonomisinin optimizasyonunu saglar, maliyetleri
diigiirme amacini tagimaktadir. Risk ve belirsizligi azaltir, stratejik giic birligi
kurmalarini saglar. Belirli kaynak ve faaliyetlerin edinilmesini saglamaktadir.
Ornegin bir operatdr firmas: sirket biinyesinde gelistirmek yerine telefonlarinda
kullanilacagi bir isletim sistemi lisansin1 alarak kullanabilir. Bir sigorta girketi
kendi satis agin1 kurmak yerine, poligelerini satmak i¢in bagimsiz sigorta

acentelerine gilivenebilir.

2.3 Michael Porter 5 Kuvvet Modeli

Oligopol piyasada rakipler birbirlerinin kazanglarini1 siirekli olarak
kendilerine ¢ekme yarisindadirlar. Piyasa yapis1 bunu gerektirir. Bunu Michael

Porter’in bes kuvvet modeliyle aciklayalim.

2.3.1 Tedarikgiler

Uriiniin {iretilmesi i¢in firmaya hammadde ve girdi saglayan kisilerdir.
Ornegin LCD televizyon iireticileri LCD ekram girdi olarak dis iilkelerden
almaktadir. Neredeyse tiim kar1 tedarik¢iler almaktadir. Dig iilkelerden alindigi
i¢cin ililke ekonomisi i¢in de kotli bir durumdur. Bunu iiretip satmalarinin sebebi
oligopol piyasada var olmak ve giiciinii kaybetmemektir. Tedarik¢ileri giiclii kilan
kosullar vardir. Birkag sirket baskindir ve bu sirketler satis yaptiklari sektorden
daha giicliidiir. Belli bir sektore satig yapmak i¢in diger ikame triinlerle ¢elismek
zorunda kalmaz. Tedarik¢inin iiriinii alicinin islemesi i¢in 6nemli bir girdidir.
Yani o {iriin olmadan alicinin {rettigi {riin Uretilemez. Tedarik¢inin iiriini

farklilastirilmistir ve ileriye entegrasyona yonelmistir.

2.3.2 Pazara Yeni Girislerin Tehdidi

Piyasaya ne kadar ¢ok rakip firma gelirse kar oranmin diisme tehlikesi o
kadar artar. Piyasada rekabet arttik¢ca kazanglar azalir. Piyasa ne kadar tekelse
firma fiyatlar lizerinde o kadar etkilidir ve kar orani o kadar fazladir. Bu yiizden
oligopol piyasaya yeni girisler olmamasi i¢in firmalar bazi 6nlemler alir. Ornegin
diigiik fiyattan satis yaparlar ki yeni firma buna dayanamasin ve piyasadan

cekilsin. Monopol piyasada zaten pazara giris ¢ok zordur bazen de devlet

20



tarafindan engellenir. Oligopol piyasada pazara yeni girislerin tehdidi gili¢lii bir

tehdittir.

2.3.3 ikame Uriinlerin Tehdidi

Yer degistirme yalnizca kola yerine meyve suyunun tiiketilmesi degil, farkl
bir endiistrinin talebi karsilamasi da olabilir. Bir iiriiniin talep esnekligi
ikamesinin ne kadar savunmasiz oldugu konusunda iyi bir vekil olabilir. Kirmiz1
et fiyatlarinda artis oldugunda beyaz et fiyatlarinin da yiikseldigi goriliir ancak
kirmizi et talebi sifira diisemez ¢linkli tam esnek degildir. Kirmiz1 eti yiikselen
fiyatlarina ragmen talep eden ve beyaz eti buna tercih etmeyen tiiketiciler vardair.
Ikame iiriinler birbirinin aynis1 degildir sadece birbirinin yerine kullanilabilir. Bu
yizden diger ikame iriiniin talebi hi¢bir zaman sifira diismez. Oligopol
piyasalarda firmalar ikame {iriin iireten firmalarin fiyatlarini takip ederler ve ona
gore aralarinda gizli veya acik anlasma yaparak fiyatlandirirlar. Ikame iiriinlerin
tehdidinde ayn1 fonksiyonu yerine getirebilecek iiriin veya hizmetlerin iyi

arastirilmasi gerekmektedir.

2.3.4 Miisterilerin Tehdidi

Isletmenin is iliskisinde bulundugu miisterilerin yaptirim giiciidiir. Ornegin
iriiniin fiyat1 arttiginda bu Urliniin talebi azaliyorsa miisteri firma karsisinda
giicliidiir. Buna “’fiyat hassasiyeti’’ denir. Uretilen iiriinlerin ne kadar ne kadar
satilabileceginin hesaplanmasi bu maddenin en ©6nemli unsurudur. Uriin
iireticisinin perakende saticinin misterilere ne miktarda satacagi olarak
aciklanabilir. Oligopol piyasalarda firmalar miisterilerin diger rakiplere
gitmemesi i¢in birbirine benzer fiyat politikas1 uygularlar. Satin alinan iiriinler
farklilastirilmamis, standart veya homojense alicilarin alternatifi yiiksektir ve
rakip firmalar1 birbirine diisiirebilir. Alicilarin eksiksiz bilgiye sahip olmasi
piyasadaki talepleri, maliyetleri, piyasanin ortamini bilmeleri tedarik¢i agisindan

dezavantajli bir durumdur, alicinin pazarlik giiciinii arttirir.

2.3.5 Firmalarin Kendi Aralarindaki Rekabet

Firmalarin birbirlerine karsi tehdit olusturmalarinda, rakiplerin sayisi,

kabiliyeti birinci faktordiir. Ancak dogrudan anlasma hari¢ olmak {izere sirketler
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rekabeti engelleyen illegal davranabilirler. Firmalar sunlar1 cevaplayarak genel

bir degerlendirme yapabilirler.
Sektorde rakip olarak degerlendirilecek isletme sayist nedir?

Sektorde rakiplerin durumu nedir, ayni diriin/hizmet ile mi rekabet

etmekteler?
Sektordeki rekabet seviyesi nedir?
Pazarin bliytimesine iliskin hiz degerlendirmesi nedir?
Sektorden ¢ikis engelleri nelerdir?

Oligopol piyasada bir firmanin kazanci digerlerinin kaybi olarak
degerlendirilir. Bir firmanin kazancinin artmasi digerlerinin kar oranini diisiirtr.
Bu yiizden oligopol piyasadaki firmalar birbirlerinin fiyat, pazarlama, maliyet

politikalarin1 yakindan takip ederler.

Rakiplerin kimler oldugu, Hangi iiriin ya da hizmetleri sattiklari, pazar
paylari, ge¢gmis stratejileri, hala ayni stratejiyi kullanip kullanmadiklari, reklam
konusundaki stratejileri, ne kadar rekabetci olduklari, giiclii ve zayif yanlari, ne
kadar biiyiik tehdit olduklarini tespit etmek rekabet analizinde Onemlidir ve

rekabet analizi bir seferlik degil siirekli giincellenmesi gereken bir islemdir.?

Yapisal analiz yapmak bu piyasada ¢ok onemlidir. Sektoriin ve sektordeki

rakiplerin zayif ve gii¢lii yanlarmin iyi belirlenmesi gerekir.

Michael Porter’in bes rekabet giiciinde verilen kuvvetlerle basa ¢ikmanin {i¢

genel stratejik yontemi vardir.

2.3.6 Toplam Maliyet Liderligi

Verimli 6l¢ekte tesisin kurulmasi, deneyimlerle maliyetin diisiiriilmesi, sik1
maliyet ve gider kontroliiniin saglanmasi, AR-GE, reklam, pazarlama, servis gibi
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Diisiik maliyetli konuma
sahip olmak firmaya sektoriin ortalama getirisinin iizerinde fayda saglar. Diisiik
maliyet firmalar1 gii¢lii alicilara kars1 korur. Tedarikg¢iler karsisinda gii¢ kazanir,

dolayisiyla rakiplerine gore avantaj saglamis olur. Pazar payr ve hammaddeye

! Michael Porter Rekabet Stratejisi istanbul: Aura Yaymlar1 2015.5.45

22



erisim konusunda da avantaj saglar. Toplam maliyet liderliginin riskleri vardir.
Yapilan yatirimlari gegersiz hale getiren teknolojik yeniliklerin gelmesi ki bu ¢ok
sik karsilasilan bir durumdur. Sektére yeni girenlerin taklit ederek diistik
maliyetle tiretmeleri, maliyet odakli olup pazarlama ve iiriin degisikliginin ihmal

edilmesi gibi riskleri vardair.

2.3.7 Farklilastirma

Uriin veya hizmeti farklilastirarak tiim sektdrde benzersiz ve daha dnce
gorilmemis bir sey yaratmaktir. Farklilastirma konusunda basarili olan firmanin
diisiik maliyete de ihtiyaci kalmaz. Miisterilerin markaya kars1 giiveni ve sadakati
olusur. Volvo markasinin emniyet kemerinin kalitesinden ve ge¢miste bundan
dolay1 gosterdigi basar1 sayesinde miisterilerde giiven duygusunu yasatir ve

glivenlilik konusunda farklilastirma yapmastir.

2.3.8 Odaklanma

Bir grup alict grubuna veya belli bir kesim cografi Pazar {iizerine
odaklanarak iiretim yapmak veya hizmet vermektir. Dar stratejik hedefe
yoneliktir. Odaklanma karlilik oranindan ve genis Pazar payindan 6diin vermeyi
gerektirir. Dardanel markasinin dondurulmus sebze ve konserve iiretiminden
vazgecerek deniz iiriinlerini islemeyip satmak konusunda odaklanma yaparak
sadece bu iriinlerin satigin1 yapmaktadir. Dis hastanelerinin agilmasi ve sadece

bu alanda hizmet vermeleri buna 6rnek gosterilebilir.

Oligopol piyasadaki firmalar rakip analizini dogru yapmalidir ki piyasada
ki giiclinii koruyabilsin. Rakibin gelecekteki hedefleri teshis edilmeli, yeni
rakibin analizi iyi yapilmalidir. Rakibin hedeflerinin bilinmesi rakibin
gelecekteki hamlelerini tahmin etmede etkili olabilir. Rakiplerinin risklere
yaklagiminin, organizasyonel yapisinin, kontrol ve tesvik sisteminin, muhasebe
sisteminin, bagindaki yonetici liderlerin, fikir birliginin, yonetim kurulunun, nasil
oldugunu 1iyi analiz etmelidir. Rakibin kendisi hakkindaki ve diger rakipler
hakkindaki varsayimlar1 arastirilmalidir. Rakiplerin piyasa ge¢misi, Onemli
olaylardan nasil etkilenip nasil hamleler yaptiklar1 arastirilmalidir. Rakiplerin
mevcut stratejileri gizli veya ag¢ik olabilir. Bu stratejiler tanimlanmalidir.
Rakiplerin giligli ve zayif yanlar1 tespit edilmeli, piyasadaki yetenekleri

tanimlanmalidir.
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Liderlik stratejisi sektordeki diger firmalardan ortalamanin iizerinde karlilik
potansiyellerinin ve rakipler karsisinda liderligin miimkiin oldugu bir sektdriin
avantajlarindan yararlanmaktir. Pazar payir olusturmak ve diger firmalarin
sektorden kapasiteyi hizla c¢ekmelerini saglayacak fiyatlandirmayla diger
alanlarda sert rekabet eylemlerine yatirim yapilir. Rakipleri savagma girisiminde
bulunma diisiincelerinden vazgecirmeyi amaglayan rekabet hamleleriyle agik bir
sekilde tUstiin gii¢ gosterir. Yeni iirlinler ve iyilestirmeleri i¢in gerekli yeniden
yatirim ihtiyacini1 hizlandirarak diger rakiplerin is alaninda kalma odiillerini

ylikseltmektedir.

Belirsizlik, geleneksel firma teorisinde firmalar maliyetleri ve piyasa
sartlarin1  eksiksiz bilmektedir. Ger¢cek hayatta maliyet ve gelirlerin
hesaplanmasinda belirsizlikler vardir. Modern yaklasimlar, olasilik teorisi
yoluyla bu duruma ¢6ziim getirmislerdir. Firma cesitli olasiliklar altinda karina
bakmaktadir. Belirli bir zaman araliginda hesaplamay1 gergeklestiren firma, bir
indirgeme ile net karliliginin bugiinkii degerini belirlemektedir. Fakat bu
yaklasimda girisimcilerin risk seviyeleri baz alindigi i¢in ve ¢evresel kosullardaki

degisimler de dikkate alinmadigindan elestirilmistir.

Kar Maksimizasyonu amaci, firmalar talep ve maliyet egrilerini tam olarak
bilemeyeceklerinden, MC=MR ilkesinin yiiriitiilmesi ¢ok zordur. Bu sebepten
dolay1r firmalar kar maksimizasyonu disinda yonetici kesimin faydasinin
maksimize edilmesi (satis geliri maksimizasyonu); tatminkar bir kara, biiyiimeye
ulasilmasi; uzun dénemde firmanin varliginin siirdirilmesi, piyasaya yeni
firmalarin girisinin engellenmesi, piyasa payinin korunmasi gibi ¢esitli amaglari

tastyabilirler.

Firma sahibi ayrica girisimcidir. Girigimci sinirsiz bilgi, zamana sahip kisi
olarak, tiim kararlar1 bir firma sahibi gibi almaktadir. Oysa giinlimz is diinyasinda
firma yonetimi profesyonel kisilerden olusmaktadir. Bu durum kar
maksimizasyonu disindaki amaclar1 da giindeme getirmektedir. Ayrica gergek
yasamda zaman sinirlamasi gibi sebeplerden otiirii yoneticiler rasyonel hareket

edemeyebilirler.

Oligopol piyasalarda rekabet eden firmalar aralarinda anlasma yaparak

rekabet edebilirler. Firmalarin fiyat rekabetinden kag¢inmak i¢in anlasma
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cabalarimin en gelismis ve sistematik olani kartellerdir. Kartel firmalarin
aralarinda anlasarak karlarini arttrmak amaciyla iiretim ve fiyat konularinda
ortak karar almak i¢in olusturduklar1 birlige verilen addir. Kartelin basarili

olabilmesi i¢in agsagidaki 6zelliklere sahip olmasi gerekir:

Kartel, piyasanin tamamina olmasada ¢ogunluguna hakim olmalidir. Karteli
Olusturan firmalar, alinan tiim ortak kararlara uymalidir. Bazi kartel olusturan
firmalarin gizlice daha fazla mal iiretip daha ucuza satmasi kartelin niteligini

sarsar.

Bahsedilen mala olan talep fiyata gore esnek olmamalidir. Ancak talep
fiyata gore esnek olmadig1 zaman miktar1 diisiiriip fiyat1 arttirmak toplam hasilati
ve kar1 artirabilir. Mala olan talep tiiketici gelirine gore de esnek olmamalidir.
Eger esnek olursa, tiiketici gelirindeki dalgalanmalar, talepte Onemli
dalgalanmalara ve ortak kararlarin uygulanmasi konusunda sorunlara sebep

olabilir.

Diger anlasmali rekabet ise fiyat liderligidir. Oligopol piyasasinda firmalar
aralarinda anlasma yaparak bir firmay1 fiyat lideri secerler. Mallar homojen ise

piyasada tek bir fiyat belirlenir. 4 farkli sekilde fiyat lideri belirlenebilmektedir.

Maliyet avantaj1 fiyat liderligi; oligopol firmalar1 i¢inde maliyet avantaji
olan firma lider firma olarak sec¢ilir. Hakim firma fiyat liderligi; piyasada en ¢ok
talep karsilayan firma fiyat lideri olarak sec¢ilir. Barometrik fiyat liderligi;
piyasada eskiden beri var olan ve piyasay1 iyi bilen firma fiyat lideri olarak
secilir, Anlagsmali fiyat liderligi; piyasada iki biiyiik ve bir kii¢lik firma varsa, iki

biiyiik firma bir araya gelerek anlasirlar.

Oligopol piyasa yapisinda firmalarin lider firmayr takip etmesi soz
konusudur, piyasada giiclii olan firma diger firmalarin olas1 tepkilerini de goz
Oniine alarak fiyat konusunda bir karar verir ve diger firmalar da fiyat konusunda
bu giiclii, lider firmayi takip ederler. Giiglii firma ya piyasadaki pay1 bakimmdan
gii¢liidiir, ki bu firmaya hakim firma denir, veya mal1 digerlerine gére daha ucuza

iiretebildikleri i¢in gii¢liidiir.

Birde anlasmasiz modeller vardir. Bunlar Cournot Modeli, Bertrand Modeli,

Edgeworth Modeli, Chamberline Modeli, Stackelberg modeli olarak adlandirilan
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modellerdir. Bu rekabet stratejilerini sistematik bir disipline kavusturan bir teori

vardir. Bu terosi ‘oyun Teorisi’ dir.
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3. OYUN TEORISi

Her karar vericinin aldigi kararlarin kendisi icin aldigi en iyi karari
baskalarinin aldig1 kararlar1 (rakiplerinin) gz iiniinde bulundurarak almasidir.

Politika ve ekonomi iizerinde uygulanan bir teoridir.

Strateji, sozliikte “Onceden belirlenen bir amaca ulagsmak icin tutulan yol”
olarak tanimlanmaktadir. Oyun teorisi de rakibin davranislarini géz Oniinde
bulundurarak oynanan bir strateji oyunudur. Oyun Teorisi’ni tam olarak
anlayabilmek, saglam matematiksel kanitlar ve analizler gerektirmektedir.
Oligopol piyasalarda firmalar reklam harcamalar1 i¢in ¢ok fazla maliyete
katlanirlar. Ciinkii belli bir piyasa talebini birka¢ firma arasinda paylasmaktadir
ve herhangi birinin iiretim-satisinin artmasi diger firmalarin karmi dogrudan
etkilemektedir. Pazardaki paymi ve karmni korumak isteyen firmalar {iriin
cesitlendirmesi, farklilastirmasi, yatay entegrasyon, dikkat entegrasyon gibi
Onlemlerde bulunurlar. Reklam da sik¢a bagvurduklari hamledir. Firmalar diger
firmanin yapacagi hamleleri 6nceden bilemezler ve tahmin ederek kendi
hamlelerini yaparlar. Bu bir nevi kumar oynamaktir. Risk alirlar ve bu durumda

oyun teorisi devreye girer.

Piyasada belli bir talep vardir ve bu talebi birka¢ firma arasinda
paylagsmaktadir. I¢lerinden bir firmanin daha fazla talep almas: digerlerinin
karmmin ve satiglarinin diismesine sebep olur. Bazen firmalar is birligi yaparak
piyasada ki toplam talebin artmasini ve dolayisiyla hepsinin kar elde etmesini
saglayabilirler. Ayr1 ayrirekabet edip reklam vs harcamalara katlanmak yerine is
birligi yapip daha az maliyet ve harcamayla daha fazla kar elde edebilirler.
Burada oyun teorisinden bahsedebiliriz. Nash dengesi ve is birligi saglayarak tiim

rakipler kazanabilir.

Nash dengesinde her firma karar verirken rakibinin bulundugu diger firma
ve degiskenlerin davraniglarin1 gdzeterek en iyi sonucu elde edecegi hareketi

yapmaya caligmalidir. Yani se¢cim yaparken firmanin kendi ¢ikarlardan ziyade,
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aktif oldugu alanin ¢ikarini da dikkate alarak en etkili sonucu alabilecegi hareketi

gerceklestirmesi gerekmektedir.?

Yani bir oyunda tiim oyuncular kendileri i¢in en iyi sonucu elde edecekleri
bir hamlede yaptiklarinda, bu hamleler diger firmalarin yaptigi hamleler
gozetilerek yapiliyorsa ve bu se¢imler diger firmalarin seg¢imleri i¢in de zararl

olmuyorsa bu oyun Nash dengesi dikkate alinarak oynaniyor demektir.
Oyunlar statik ve dinamik olarak ikiye ayrilir.

Statik oyunlar, belli bir zaman dilimi icerisinde tiim kararlarin eszamanli
verildigi ¢esitten oyunlardir. Yani oyuncular bir kerelik karar verirler ve oyun

sona erer.

Dinamik oyunlar, karar almanin bir siralamasina sahip oldugu tiirden

oyunlardir. Bu anlamda, ¢ok sayida zaman diliminde kararlar alinmaktadir.

Statik ve dinamik oyunlar arasindaki farki daha iyi anlayabilmek icin,
Cournot Duopol piyasa modelini dikkate alalim. Yani her iki firma kendi karini

maksimize edecek sekilde, ayni anda ve tek tiretim karar1 vermektedir.

Iktisadi faaliyetlere iliskin en iyi kararin verilmesi i¢in gelistirilen oyun
teorisi matematiksel bir sistemdir. Birden fazla karar verici vardir. Bu karar
vericiler kendi sonug¢larmmin en iyi olmasi i¢in ugrasmaktadir. Gruptaki
oyuncularin yapabilecekleri analize dayanarak ve oyuncularin rasyonel se¢imler

yapacagini varsayarak karsilikli etkilesimini analiz etmektedir.

Oyunlar genellikle oyuncularin sayilarina gore smiflandrilir. Iki kisilik, iig
kisilik veya (n) kisilik oyunlar oynanabilir. n=2 ise oyun 2 kisilik, n>2 ise oyun
n kisili oyundur. Oyunlar sifir toplamli, sabit toplamli olmayan ve sifir toplamli

olmayan oyunlar olarak da siniflandirilir.

Oyunlar ikiye ayrilir; is birligi yapilan (Kim ne kadar 6diil alacak ve kim ne
kadar is yapacak) ve is birligi yapilmayan (Kim ne kadar ceza ve kim ne kadar

odiil alacak)

2 Sercin Sain ve Ercan Eren Oyun Teorisinin Gelisimi ve Giiniimiiz iktisat Paradigmasimin
Olusumuna EKileri Istanbul: Hukuk ve iktisat Arastiralar1 Dergisi s.33-36
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Kooperatif olan modeli 6rnekle agiklayalim;

Diyelim ki x kisisi bir saatte 10, y kisisi bir saatte 20 kurabiye yapabiliyor.
Bir araya gelerek beraber kurabiye yapmaya basliyorlar ve ikisi beraber bir saatin
sonunda 40 kurabiye yapiyor. Ikisinin ayr1 ayr1 yapabilecegi sonuctan daha fazla
sonu¢ elde ediyorlar. Ancak ikisi esit gilice sahip olmadig1 i¢in ¢ikan sonugtan

paylarini bu gii¢ oraninda paylasiyorlar.
Kooperatif olmayan modeli agiklayalim;

Mahkum ikilemi denen {inlii bir drnekle agiklanabilir. iki arkadas belirli
sugtan yakalaniyorlar. Ikisi de ayr1 hiicrelerde sorgulaniyorlar. Eger ikisi de itiraf
etmezse her ikisi de 2 yil ceza, eger biri arkadasini sucglarsa diger arkadasi da onu
suclamazsa sug¢lanan 10 yil digeri 1 yil hapis yatacak. Eger ikisi de birbirini
suglarsa her ikisi de 7 yil hapis yatacaktir. Iki arkadas da ayni sekilde
sorgulandiklarin1 farkindalardir. Bu yiizden is birligine gitmek zorundadirlar.
Aslinda bakildiginda en az ceza 1 yil olarak goriiliiyor ancak diger arkadasinda
cevabini dikkate alarak diistintildiigiinde her ikisinin de susmasi1 ikisinin de karina
olacaktir ve is birligi yaparlar. Bu yaptiklari is birliginde kurulan dengeye NASH
dengesi ad1 verilmektedir. Nash Dengesinde, her bir firma rakibinin ne yapacagi
bilgisini almis durumda yapabileceginin en iyisini yapar. Nash dengeleri
cogunlukla isbirlik¢i/dayanismaci olmayan sonucglardir. Her bir firma
karsisindakinin ne yapacaginin soylendigi sartlarda karini maksimize eden

stratejiyi seger.

Duopolde reklam modeli, firmalar arasi rekabete iyi bir tutsaklar agcmazi
ornegidir. Benzer sekilde kamu maliyesi teorisinden kamusal mallara katki
yapmak (is birligi) ve bedava yararlanmak (is birliginden kag¢inma) Ornegi
verilebilir. Reklam 6rneginde dengeyi sdyle tanimlayabiliriz. (Y,Y) durumu,
diger firmanin se¢imi belirliyken, hi¢gbir firmanin kendini se¢imini degistirmek
icin hi¢cbir neden olmamasi anlaminda bir dengedir. Her bir firma, rakibinin
stratejisine en iyi tepkiyi vermektedir. Bu denge kavrami, Nash Dengesi olarak
ifade edilmektedir. Mahkum ikilemine piyasada sik¢a rastlanmaktadir. Iki rakip

firmaya bu 6rnek uyarlanabilir.
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3.1 Hem Catisma Hem Is Birligi Oyunu

iki rakip firma zeytinyag: iiretmektedir. Diyelim ki piyasada baska firma
yok ve sadece iki rakip firma bulunuyor. Ikisinin de ortak ¢ikar1 zeytinyagina olan
talebi arttirmaktir. Zeytinyaginin yeterince reklamini yapip faydalarini anlatip
diger yaglar1 degil de zeytinyagini tercih etmesini saglamak ortak amactir. B
firmas1 televizyon programlarinda zeytinyaginin  faydalarin1  anlatan
konusmacilarla faydalarini anlattirmayi, A firmas: iilkedeki diyetisyenlerle
gorlsiip danisanlarina onermelerini saglamay1 tercih ederlerse ikisi de fayda
saglayacak, ikisi de sadece TV de firmalarin1 6ne ¢ikaracak reklam yapmay1
tercih ederlerse maliyetlerden dolay1 zararli ¢ikacaktir. Catisma olarak her ikisi
de kendi firmasmin digerine oranla daha fazla satis yapmasini istemektedir. A
firmas1 reklam yaparsa kendi satiglari artar B firmas1 da TV programlarinda
faydalarini anlatip talebi arttirirsa ¢ok karli ¢ikacaktir anca B firmasi anlatmaz o
da reklam yapma hamlesinde bulunursa ikisi de zararli ¢ikacaktir. Ayn1 sekilde B
firmas1 da asir1 kar isterken zarara ugrayabilir. Bu yiizden is birligi yapmalar1

ikisinin de faydasina olacaktir.

3.2 Dominant (Baskin) Stratejiler

Bazi1 oyunlarda strateji Oyuncul in oynadig1 yere bakilmaksizin
Oyuncu2’nin kazancini en iist diizeye ¢ikaran tek bir strateji vardir. Ornegin
Oyuncul sessiz kalirsa Oyuncu 2 i¢in konusmak, Oyuncul konusursa Oyuncu2
icin en 1yi hamle yine konusmak olacaktir. Dominant strateji oyuncu2 igin
konusmaktir. Kooperatif bir denge yoktur. Denge dominant stratejilerde kurulur.
Her oyuncu dominant stratejisini oynar. Tekel bir piyasada gii¢lii bir firmanin
pazara yeni bir firma girdiginde pazardan g¢ekilip ¢ekilmeme se¢eneklerindeki

pazardan ne olursa olsun ¢ekilmemesi dominant stratejiye drnektir.

3.3 Genisletilmis Kapsamh Bicimdeki Oyunlar

Bir dizi oyuncularla tanimlanir. Oyun agaci dizilerle ve her karar
diiglimiinde kullanilabilir hamlelerle tanimlanir. Her karar diigiimii oyuncularin
kararlar1 ve puanlariyla tespit edilir. Oyuncular her bir karar diiglimiinde sinirlt

sayidaki hamleleri iistlenir. Fayda tiim oyuncularin ¢iktilariyla iliskilidir. Bilgi
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dizileri bir veya birden fazla diigiimii icerir. Tam rekabette her bilgi seti tiim
oyunculara soylenir. Aksi halde kusurlu bilgi olmus olur. Oyuncular kusursuz
bilgiye sahiptir. Ornegin yarismaci oyunda tiim konular1 tiim oyuncularin
hamlelerini, bu konuda olmus olanlar1 bilir. Tim bilgi setleri yalnizca bir karar
digiimiini igerir.

Oligopol piyasada iiretim yapan biskiivi firmalarindan 6rnek verelim

X, Y, Z ve Q firmalar1 oyuncular olsun.

Hangi alanda hangi fiyatta hangi miktarda iretim yaptiklar1 oligopol
piyasasinda olduklar1 i¢in bellidir. Her bir firma diger rakip firmanin hangi
iriinleri yaptigini, stratejisini, liretim miktarini, satis fiyatini bilir. Rakip firmanin
yaptig1 hamle karsisinda kusursuz bilgiye sahip olup karar diigiimiinde ona gore

hamle yaparlar.

X Biskiivisinin fiyatin1 2 TL* den 1,75 TL ye diisiirdiiglinde Y de bu hamle
karsisinda fiyatlarini diisiiriir ki talebi azalmasin. X miktar1 azaltarak gizli zam
yaptiysa tam rekabet piyasasinda bu bilinecegi icin Y de miktarda azaltmaya
giderek gizli zam yapar. Z piyasaya iriin farklilastirmasi yaparak degisik bir {iriin
cikardiginda Q firmasi toplam talebini korumak i¢in yeni bir iiriin ¢ikarma

arayisina girer veya daha iyi reklam yapma hamlesinde bulunur.

3.4 Normal(Stratejik) Bicimdeki Oyunlar

Bir oyuncunun elde edecegi faydanin sadece kendi stratejisine degil diger
oyuncularin oynadiklari stratejiye de bagli olmasidir. Oyunda iki veya daha fazla
oyuncu vardir oyunun belli sonuglar vardir ancak oyuncularin hangi hamleyi
sececekleri belli degildir. Herhangi bir hamle yapildiginda bunun sonucu diger
oyuncuyu da etkiler. Bu oyunlarda is birligi yapilirsa her iki tarafta fayda saglar.

Eger is birligine gidilmezse sonug¢ her iki taraf i¢inde kotii olur.

3.5 En lyi Cevaplar

Oyuncul in en iyi cevabt S2 oyuncu2’nin en iyi tanimlanmis stratejisi
oyuncul in karsisinda yaptigi hamledir. Ornegin en zamanli yarismalarda oyunda
en iyi cevap yiiksek kar sectiginde diger oyuncunun disarida kalmasidir. is birligi

icinde olmayan dengelerde oyuncular stratejilerinden sapmazlar ve &zendirici
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olmazlar. Bunun anlamai stratejiler arasinda en uygunu kars1 tarafin se¢iminin ne
oldugudur. Bu zaten diger yonii segen oyuncularin en iyi cevabidir. Bdylece
denge her oyuncunun en iyi cevabiyla olusur. Dengeyi buldugumuzda cevaplari

da bulabiliriz. Oligopol piyasalarda bunu 6rneklendirirsek;

Tirk Hava Yollari’nin uguslardaki bilet talebi azaliyor. Talebini arttirmak
icin nasil bir strateji uygulayacak? Rakip firma Pegasus Tiirk Hava Yollari’nin
talebi azaldigi i¢cin kendi talebini arttirmak amacgli ne yapabilir? Tirk Hava
Yolar’ nin bilet talebini arttirmak i¢in yapacagi en 1yi hamle bilet fiyatlarinda
indirim yapmasi olacagindan Pegasus bu hamlesini tahmin ederek (¢ilinkii en 1yi
cevab1 bu olur) kendi hamlesini hazirlar. Pegasus da bilet fiyatlarin1 diistiriir ki
talebi rakip firmaya ge¢mesin. Bu da Pegasus’ un verecegi en iyi cevaptir. Bu

cevaplarda bir denge kurulur.

Karteller ve fiyat liderliginde anlagsmali rekabet edilmektedir. Yani is birligi
yapilan oyunlardandir. Firmalar is birligi yaparak her firma kazanacak sekilde
oyun oynarlar yani piyasada rekabet ederler. Kartelin ilerlemis sathasi trosttiir.
Kartelde bagimsiz firmalar bir ¢at1 altinda toplanip ortak kararlar alirlar ancak
trostte firmalar bir biitliindiir ve yonetim tektir. Kartelde tekel yaratma amaciyla
firmalar arasi bir anlagsma yapilir. Bir grup firmanin rekabeti ortadan kaldirmak
ve fiyat kontrolii saglamak amaciyla birlikte hareket etmeleri durumudur. Trostte
isletmelerin fiziki olarak da tek merkezden kontrol edilecek sekilde bir ortakliga
girmeleri s6z konusudur. Trostler rekabeti 6nlediginden, asir1 kar elde etmeleri
ve yiiksek kar diisiik kalitede iiretim yapmalarindan dolayr iilkeler tarafindan

yasaklanmistir.

Mallar homojen, farklilastirilmis oldugu gibi tamamlayic1 veya ikame de
olabilir. ikame mallar birbirinin yerine gecebilen ancak farkli olan mallardir
birbiriyle tamamen ayn1 degillerdir. Ikame mallarin birinin fiyatinin artmas1 veya
diigmesi diger ikame malin talebini etkilemektedir. Tamamlayici mallar ise
birinin talebinin artmasi digerinin talebini artmasiyla dogru orantili sekilde
etkilenen mallardir. ikame mallara rnek olarak kola igecedi ve gazoz, tavuk eti
kirmizi et gibi irlinler verilebilir. Tamamlayic1 mallara ise ¢ay ve seker drnegi
verilebilir. Tamamlayic1 mallar iireten firmalar piyasada birbirinin talebinin
artmasini ister ki kendi talepleri de artsin. Isbirli§ine giden firmalardir. ikame

mallarin talebinde ise ters oranti vardir.
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Bir malin talep edilen miktarini etkileyen bagimsiz degiskenlerin yani malin
fiyati, ikame malin fiyati, rakip malin fiyati, tiikketici geliri gibi degiskenlerin her
birimdeki degismenin talep edilen miktar1 ne kadar etkiledigini gosteren 6l¢ii olan
Elastikiyetin li¢ ¢esidi vardir. Bunlardan talebin capraz esnekligi bir malin
tamamlayic1 ya da ikame rakip firma fiyatindaki bir degismenin talep edilen
miktarda yarattig1 ylizde degisimi olarak hesaplanmasidir. Tamamlayict malin
fiyatiyla talep edilen malin arasinda zit yonli iliski vardir, ¢apraz esneklik
negatiftir. Ikame malin fiyatiyla talep edilen malin arasinda ise dogru yonlii iliski

vardir, ¢apraz esneklik pozitiftir.

Coca Cola ve Pepsi kola iireten iki firma, Duopol piyasa yapis1 i¢erisinde
rekabet etmektedir. Duopol piyasalarda reklam yapilmak istendiginde bu
firmalarin yaptigi gibi anlasmali olarak rekabet edebilirler. Ikame iiriinlerle
rekabet edebilmek i¢in ve karlarini diisiirmemek i¢in anlagmali olarak sirayla
reklam yaparlar. Coca cola nin reklam verdigi donemde Pepsi reklam vermez,
Pepsin in reklam verdigi donemde ise Coca Cola reklam vermez. Bunun diger
sebebi de tiiketicilerin reklam yoluyla kola i¢cecegine talep etmesini saglamak ve
tiiketicilerin bu talebi karsilamak i¢in markete gittiklerinde bu iki firmadan bagka
seceneginin olmamasidir. Bu ylizden firmalar anlagsmali olarak farkli donemlerde
ikame iiriinlerle savasmak icin reklam verirler. Kola icecegine ikame olan diger
icecekler 6rnegin gazoz, buzlu cay, meyve suyu gibi igecekleri lireten firmalar
kola igecegini tireten firmalardan biri reklam yaptiginda onlarda reklam yapmak
zorunda kalirlar ki talepleri diismesin. Ancak bu firmalar Duopol degil Oligopol
piyasada olduklarindan firmalar kola iireticilerinin yaptig1 gibi aralarinda
anlasarak tek reklam veremezler. Ayri ayri reklam yaparak kendi iglerinde de
savagirlar ve sonuc¢ olarak maliyetleri artar. Aralarinda anlasarak reklam
yapamamalarinin sebebi bu iiriinleri talep eden tiiketici markete gittiginde bircok
markayla karsilasacaktir. Yani Coca Cola ve Pepsi gibi sadece iki marka degil
bir¢ok markayla karsilasacagindan firmalar kendi markalarin1 6ne c¢ikaracak

sekilde ayr1 ayr1 reklam maliyetine katlanmak zorunda kalirlar.

Oligopol piyasada bulunan firmalar bazen ortak reklam yapabilirler.
Aralarinda anlasarak trettikleri {irlinii veya hizmeti markalarini 6ne ¢ikarmadan
sadece lretilen mal ve hizmetin ayricaliklarin1 6ne ¢ikartacak sekilde reklam

verebilir ve ortak maliyet ve ortak kar ile sonug olarak biitiin firmalar kazanabilir.
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Bu yapacaklari is birligi ile hepsi kazanabilmektedir. Oyun teorisinin is birligi ile

firmalar ortak olarak kazang saglayabilmektedir.

Tereyag1 ve margarin birbirine ikame iki Uriindiir. Her ikisi de oligopol
piyasa yapisi igerisinde yer almaktadir. Tereyagi iireticileri ayri ayri reklam
maliyetine katlanmak yerine is birligi yapip tereyaginin saglik agisindan ne kadar
faydali oldugunu anlatirlarsa tereyagi firmalarinin talebi ikame {iriin olan
margarin firmalarindan daha fazla artacak ve sonug¢ olarak tereyagi iireten
firmalarin hepsi kazanmis olacaktir. Eger ayr1 ayr1 markalarini 6ne ¢ikararak
reklam yaparlarsa hem reklam maliyetine katlanacak, hem de firmalarin hepsi
ayr1 ayr1 reklam yaptig1 i¢in reklamin pek de etkisi olmayacaktir ve toplam talebi
ikame mal olan margarinden tereyagina ¢ekilmeyeceginden sonug tereyagi lireten

tim firmalarin zararina olacaktir.

Otobiis firmalar1 ve havayolu birbirine ikame {irlinleri olan iki sektordiir.
Otobiis firmalar1 aralarinda anlasip fiyatlar1 diisiirdiigiinde havayolu sirketleri de
buna hamle olarak fiyatlarini diisiirebilir. Havayolu sirketleri aralarinda anlasarak
havayolunun giivenligini, rahathigini, zaman tasarrufunu o6ne c¢ikararak tiim
sektoriin yararina kampanyalar diizenleyebilir. Boylelikle ikame iiriin olan otobiis

ulasimi talebini havayolu talebine ¢evirebilirler.

Oligopol piyasalarda rekabet eden firmalar aralarinda anlagsma yaparak

rekabet edebilirler.

Firmalarin fiyat rekabetinden kac¢mmak i¢in anlasma c¢abalarinin en
gelismis ve sistematik olani kartellerdir. Kartel firmalarin aralarinda anlasarak
karlarin1 arttirmak amaciyla iiretim ve fiyat konularinda ortak karar almak i¢in
olusturduklar1 birlige verilen addir. Kartelin basarili olabilmesi i¢in asagidaki

Ozelliklere sahip olmasi gerekir:
Kartel, piyasanin tiimiine degilse bile ¢ogunluguna hakim olmalidir.

Karteli olusturan firmalar, alinan ortak kararlara uymalidir. Bazilarinin

gizliden daha fazla mal iiretip daha ucuza satmasi kartelin etkinligini sarsar.

S6z konusu mala olan talep fiyata gore esnek olmamalidir. Ancak talep
fiyata gore esnek olmadig1 zaman miktar1 kisip fiyati arttirmak toplam hasilat1 ve

kar1 artirabilir. Mala olan talep tiiketici gelirine gore de esnek olmamalidir. Esnek
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olursa, tiiketici gelirindeki dalgalanmalar, talepte 6nemli dalgalanmalara ve ortak

kararlarin uygulanmasinda zorluklara neden olabilir.

Diger anlagsmali rekabet ise fiyat liderligidir. Oligopol piyasasinda firmalar
aralarinda anlagma yaparak bir firmayi fiyat lideri secerler. Mallar homojen ise

piyasada tek bir fiyat belirlenir. 4 farkli sekilde fiyat lideri belirlenebilmektedir.

Maliyet avantaji fiyat liderligi; oligopol firmalar1 i¢inde maliyet avantaji
olan firma lider firma olarak secilir. Hakim firma fiyat liderligi; piyasada en ¢ok
talep karsilayan firma fiyat lideri olarak sec¢ilir. Barometrik fiyat liderligi;
piyasada eskiden beri var olan ve piyasay1 iyi bilen firma fiyat lideri olarak
secilir, Anlagsmali fiyat liderligi; piyasada iki biiylik ve bir kii¢lik firma varsa, iki

biiyiik firma bir araya gelerek anlasirlar.

Oligopol piyasasinda firmalarin lider firmay: takip etmesi konusuna
gelince, piyasada gii¢lii olan firma diger firmalarin olas1 tepkilerini de g6z oniinde
bulundurarak fiyat konusunda bir karar alir ve diger firmalar da fiyat konusunda
bu giicli firmay1 takip ederler. Gii¢lii firma ya piyasadaki payir bakimindan
glicliidiir, ki bu firmaya hakim firma denir, veya mali digerlerine gore daha ucuza

iiretebildikleri i¢in giicliidiir.

Karteller ve fiyat liderliginde anlagsmali rekabet edilmektedir. Yani is birligi
yapilan oyunlardandir. Firmalar is birligi yaparak her firma kazanacak sekilde

oyun oynarlar yani piyasada rekabet ederler.

Kartelin ilerlemis safhas1 trosttiir. Kartelde bagimsiz firmalar bir ¢at1 altinda
toplanip ortak kararlar alirlar ancak trostte firmalar bir biitiindiir ve yOnetim

tektir.

Kartelde tekel yaratma amaciyla firmalar aras1 bir anlagma yapilir. Bir grup
firmanin rekabeti ortadan kaldirmak ve fiyat kontrolii saglamak amaciyla birlikte
hareket etmeleri durumudur. Trostte isletmelerin fiziki olarak da tek merkezden
kontrol edilecek sekilde bir ortakliga girmeleri s6z konusudur. Trostler rekabeti
onlediginden, asir1 kar elde etmeleri ve yiliksek kar diisiik kalitede iiretim

yapmalarindan dolayi tilkeler tarafindan yasaklanmistir.

Anlagmasiz olarak rekabet etme yontemleri sunlardir.
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3.6 Cournot Modeli

Miktar rekabetidir. Bu modelde firmalar piyasada egemen olmak yerine
birbirinin uydusu gibi davranmaktadir. Her firma {iretim miktarini rakibinin
miktarina gore ayarlamakta ve rakip firma firmanin {retiminden
etkilenmemektedir. Modelde firmalarin homojen mal {iretmesi ve sifir maliyetle
iiretimi varsayilir. Firmalarin kar maksimizasyonu amac1 vardir. Cournot modeli
bir periyot oyunu oldugundan firmalar ayn1 anda piyasaya girmekte ve ayni anda
dretim miktarin1 belirlemektedir. Diger firmanin ciktisini sabit kabul ederek
kendi iiretim miktar1 Q’y1 belirler. Isletmeler piyasa fiyatin1 veri olarak almaz,
rakibiyle irettikleri miktarin piyasa fiyatini olusturacagini ve piyasa fiyatinin
iretimlerinin bir fonksiyonu oldugunu bilir. Bu varsayimlara dayanan modelin

denge modeli de vardir.

Firmalar tam rekabet iiretiminin iicte birini gergeklestirir. Fiyat modelde
tekel fiyatinin iigte ikisi kadardir. Piyasada eger firma sayis1 2 firmadan fazlaysa
tam rekabet iiretiminin ne kadarlik kismini1 arz edecegi n/n+1 formiiliiyle bulunur.

(n: firma sayisidir)

3.7 Bertrand Modeli

Fiyat rekabetidir. P=MC yani fiyatin marjinal maliyete esit gelecegi duruma
kadar devam etmektedir. Modelin varsayimlari vardir. Piyasada iki rakip firmanin
oldugu, her firmanin fiyat diizeyini belirlerken diger firmanin fiyat diizeyini
degistirmeyecegi, her firmanin piyasanin toplam talebini karsilayacak tiretim
kapasitesini karsilayacak kapasiteye sahip oldugu, firmalarin piyasaya es zamanl
girdigi, liretim ve fiyat dlizeyinin tam rekabet iiretim ve fiyat diizeyine esit
oldugu, maliyetlerin sifir oldugu varsayilmaktadir. Modelde firmalarin karsilikli
olarak reaksiyonlar1 sonucunda denge olusmakta ve her firmanin kar1 maksimuma
ulagmaktadir. Denge kuruldugunda iiretim kapasitesi ve fiyat tam rekabet

kapasitesi ve fiyatina esit olmaktadir. En diisiik fiyatli modeldir.

3.8 Edgeworth Modeli

Bertrand modelinin daha gelismis halidir. Bertrand modelinde duopol

piyasadaki firma, rakibinin fiyatin1 veri olarak alir ve bu fiyat {izerine kar
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maksimizasyonu saglayacak sekilde iiretimini gerceklestirmekteydi ancak
Edgeworth modelinde rakipler iiretimlerini degistirmeyeceklerini varsayar ve
kapasitenin sabit oldugu durumda rakiplerden birinin fiyatlarini diisiiriip tim
mallarin1 satacagi durumda diger rakibin tekel olacagina dikkat cekilmistir.
Edgeworth modelinde yeni mal1 pazara sunarken tekel fiyatinin biraz daha altinda
satis yaparak rakibinin hizini kesebilmektedir. Her iki firma da belirli bir fiyat
seviyesinde durarak piyasayi1 paylasmakla yarar saglayabilecegini anlayincaya

dek dalgalanmalar ve fiyat rekabeti devam etmektedir.

3.9 Chamberlin Modeli

Bu model piyasadaki firmalarm birbirinin farkinda oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Dolayli ve dolaysiz etkileri vardir. Dolayli etki firmalarin
fiyatlandirma ve {liretim kararlarinda bir degisiklik oldugunda rakiplerin de hamle
yapmalari, dolaysiz etki ise rakiplerin herhangi bir hamlede bulunmamalari
durumudur. Bu etkilerin olugsmasi monopol fiyat ve miktarla olusan dengenin
olmasina neden olmaktadir. Firmalar arasinda anlagsmal1 ya da anlagsmasiz olarak
gerceklesebilir. Baslangigta Cournot modeline benzemektedir. Firmalar

yaptiklar1 hatalardan ders almaktadir, bu 6zelligiyle diger modellerden farklidir.

3.10 Sweezy Modeli

Dirsekli talep egrisi olarak da bilinir. Firmalar yakin ikame mal
iretmektedir. Rakip firmalardan biri fiyatlarin1 diislirdiigiinde diger rakiplerinin
de fiyatlarin1 diisiirecegini varsayar ama diger firmalar fiyatlarini
degistirmeyecektir. Sweezy modelinde fiyatlar kat1 ve denge istikrarlidir.
Firmanin kendi talep egrisi ve piyasa talep egrisi olmak {izere iki ¢esit talep egrisi

bulunmaktadir.

Firmalarin fiyat konusunda degisiklige verdikleri asimetrik reaksiyon
modelde denge fiyat talep egrisinin dirsek yaptig1 noktada belirlenir. Modelde
talep egrisinin dirsekli olmas1 nedeniyle MR egrisi devamli degildir. Firmalarin
tiretim diizeyinin kar maksimizasyonunda MR devamli olmadig1 aralikta MC’de

meydana gelecek farkliliklar fiyat ve iiretim diizeyini etkilememektedir. Talep
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egrisi dirsekli oldugundan dolay1 marjinal hasilat siirekli degildir. Firmalar diisiik

maliyet farkliliklarina tepkisizdir.

3.11 Rekabet Hamleleri

Rekabet hamleleri tehditkar hamleler ve tehditkar olmayan hamleler olmak
iizere ikiye ayrilir. Cogu sektdrde firmalar birbirine karsilikli olarak bagimlidir.
Firmalar birbirinin hamlelerinin etkisini hissederler ve buna tepki verirler.
Oligopolde bir firmanin gerceklestirdigi bir rekabet hamlesinin sonucu rakiplerin
verecegi tepkiye baghdir. Bir oligopolde firma sik sik bir ikilemle kars1 karsiya
kalir. Tim sektdriin ¢ikarlarini gozetebilir ya da misilleme baglatip sektordeki
rekabeti savasa doniistiirebilir. Bu ikilem savas riskinden kagcinmaya ve sektorii
bir biitiin olarak daha iy1 bir konuma getirmeye yonelik stratejileri (isbirlikci
oyunlar) ya da kars1 hamleleri se¢cmek firmanin potansiyel karlardan ve Pazar

payindan vazge¢cmesi anlamina gelir.

Bu durum oyun teorisindeki klasik mahkum Ikilemi ile diisiiniilebilir.
Olaylar farkli olsa da secenekler aynidir. Ya is birligine gidip hepsi az kazanacak
ya da is birligine gitmeyip misilleme yaparak kars1 firmanin verecegi tepkiyi géze

alarak ki eger rakip firma da duruma misilleme yaparsa zarar edecektir.

Rekabet¢i hamleler yaparken firma rakip firmalarin tepkisinin iistesinden
gelebilecek ve bu tepkilere uzun siire dayanabilecek giice sahip olmalidir.
Firmanin giiglii ve zayif yanlarini iyi bilmesi gerekir. Rekabetg¢i hamleler yetenek
oyunudur. Firmalarin sonuclarint maksimize edecek sekilde secip uygulamasini

gerektiren hamlelerdir.

Isbirlikci olan yani tehditkar olmayan hamleler firmanin konumunu
iyilestirir. Beyaz esya firmalar1 tiriinlerine 2 yil garanti vermektedir. Rekabet
amactyla bazen i¢lerinden bir firma garanti siiresini uzatip rekabet edebilir. Bu
firmanin maliyetini arttirir ve diger firmalara misilleme olacak bir harekettir.
Ancak tiim firmalar aralarinda anlasip garanti siiresini bir yila indirirlerse

sektordeki tiim firmalarin maliyeti diisecek ve hepsinin kar1 artacaktir.

Oligopoliin yapisina uygun olarak tehditkar hamleler rakipleri i¢cin bir tehdit

unsurdur. Dolayisiyla firma misillemeyi tahmin ederek denetim altina almalidir.
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Eger misilleme ¢ok kuvvetliyse hamleyi baglatan firma baslangictaki

durumundan daha kotiiye gidebilir.

Misilleme ihtimalini diisiinmeli, misillemenin ne hizla gelecegini, ne kadar

etkili olacagini, siddetini ve bu misillemeden etkilenebilirligini diisiinmelidir.

Misilleme gecikebilir bu gecikmede dort temel kaynaktan dolayi olur.
Algilamadaki  gecikmeler, misilleme  stratejisinin  yerlestirilmesindeki
gecikmeler, misillemenin kisa donemli maliyetini yiikseltecek bigimde tam olarak

belirlenememesi, ¢eliskili hedeflerin olmasi

Bic’in atilabilir tiras bigagini piyasaya siirmesi Gillete’i zor durumda
birakmistir. Eger tepki verirse genis {riin yelpazesine sahip olan tiras
bigaklarindaki satiglar1 azalabilirdi. Bu yilizden Gillete ikilemde kalmistir ve

misilleme de gecikmistir.

Mobilya sektoriindeki dev firmalar genelde ayni anda reklam yaparlar.
Ciinkii iirtinler birbirine benzemektedir ve reklam bu sektérde markayir one
cikarir. Rekabette geri kalmak istemeyen rakiplerde ayni anda reklam yaparlar.
Biri bir kampanya yaptiginda digeri de hemen bir kampanya yaparak misilleme
yapar. Ornegin biri eski esyay1 getirene belli miktarda indirim yapiyorsa digeri
de belli bir miktarin iizerinde aligveris yapanlara televizyon veya indirim ¢eki
gibi hediyeler hediye etmektedir. Kampanyalarini da genelde ayni1 donemlerde
yaparlar. Bu sektorde is birligine gitmek fiyatlar1 anlasarak kirma yoniinden

olabilir.

Bazen firmalar sirf rekabetin yani oyunun i¢inde kalabilmek icin iirettigi
iirlinden kazang saglamasa da bunu iiretmeye devam ederler. Buna 6rnek olarak
iriin cesitliliginin fazla olmasi i¢in reyonlarda duran siipermarketlerde bazi
iiriinler neredeyse hig satilamamaktadir. Uriin odaklanmasi olarak diisiinecegimiz
bu iiriinler belli bir kesime hitap etmektedir. Ornegin vegan iiriinlerden tofu, susi
yosunu gibi. Bu iiriinlerden kar elde edememesine ragmen iiriin ¢esitliliginin
rakiplerine gore fazla olmasi i¢in slipermarket zinciri hala bu iiriinleri satmaya
devam etmektedir. Bu iiriinleri ¢cok az sayida kisi satin aldig1 i¢in bazen son
tilketim tarihi gegmekte ve market iirinden zarar etmektedir ancak rakiplerinden

onde olmak i¢in {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi i¢in satislarina devam etmektedir.
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Telefon iireticisi firmalardan iki dev rakip Apple ve Samsung piyasada
kiyasiya rekabet etmektedirler. Birbirlerinin hamlelerine karsilik vermekte ve
genelde misilleme yaparak rekabet etmektedirler. Biri yeni model ¢ikardiginda
digeri de yeni model c¢ikarmakta biri piyasada fiyatlarin1 kirinca digeri e
kirmaktadir. Diinya iizerindeki satiglara bakildiginda telefon iireticisi olan bu iki
dev rakip Duopole yakin bir piyasadadir. Bu yiizden is birligine gitmezler ve
hamleleri tehditkardir.

Tamamlayict triinler tireten firmalar saf is birligi oyununu kullanabilirler.
Genelde cay ve seker, patates kizartmasi ve ketcap birlikte tiiketilen ve birinin
talebi arttiginda digerinin de talebinin arttigi iriinlerdir. Bu {riinleri iireten
firmalar saf is birligi oyununu oynayabilirler. Birinin kazanmas1 demek digerinin
de kazanmasi, birinin kaybetmesi demek digerinin de kaybetmesi anlamina
gelmektedir. Bu sirketler eger kendi alanlarinda rakipsizlerse, birbirlerine
yardimc1 olarak daha fazla kazanacaklardir, birbirlerinin yolunu kesmeleri ve
digerini piyasada basarisizliga siiriiklemeye c¢aligmalar1 ise Oteki sirket i¢in de

zararli olacaktir.

Sahibi tarafindan yeni bulunun {rlini belirli bir siire {retebilme,
kullanabilme, satabilme veya ithal edebilme hakk: olan patent hakki ve bunu
gosteren belge olan patent firmalar arasinda rekabet ederken patent sahibi olan
firmanin rakiplerinden 6nde olmasini saglar. Oligopol piyasalar da rekabet eden
firmalar rakiplerinden 6ne ¢ikabilmek i¢in patent sahibi olmaya ¢alisirlar. Patent
sayesinde diger rakipleri onu taklit edemez ve baska hamleler yapmak zorunda
kalirlar. Peynir piyasasi oligopol piyasadir ve birka¢ giicli markanin giiglii
oldugu bir sektdrdiir. Urettikleri mal neredeyse ayni oldugu igin firmalar
peynirlerini siirekli farklilastirmaya calisirlar. Genelde yeni lriinler ¢ikararak
birbirleriyle rekabet ederler. Muratbey firmas1 iki yil 6nce 50 milyon yatirimla
“’Burgu Peyniri’’ piyasaya siirdil ve bu iiriinii piyasaya silirerken patent aldi. Bu
iirlin sayesinde rakiplerinden one gecti ve satislar1 oldukca artti. Katma degerli
bir Urlin olan burgu peyniri agirlikli olarak ihracata edilmekte ve aylik ihracat
rakami 1 milyon 250 bin lirayr bulmaktadir. Aylik iretimi ise 400 tona
ulagmaktadir. Burgu peyniri piyasaya siirmeden onceki yil cirosu 98 milyon lira
olan firmanin cirosu burgu peyniri piyasaya siirdiikten sonraki yil cirosu 258

milyon lira olmustur. Uriin farklilastirmasiyla bu basariyr yakalayan firmaya
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kars1 rakipleri taklit hamlesini patent nedeniyle gerceklestirememekte ve bunun

iptali icin firmaya davalar agmaktadir.

Ulkemizde reklamcilik sektdrii ekonominin geneline paralel seyreden bir
sektordiir. Caligmalar ile diger sektorleri aktiflestirme giicline sahiptir. Aslinda
reklam tiretici firma i¢in bir yatirimdir ancak harcama olarak algilandiginda geri
doniisii cok zordur. Bu tip calismalar1 bir yatirim olarak algilayip siirekli ve tutarl
bir sekilde devam ettiren sirketlerin kazanci daha fazla olacaktir. Reklamcilik
sektoriinde de farklilasmanin ne kadar etki edebileceginin ve rutinden farkl
olabilecegini yakin bir zamanda Finish markas1 gostermistir. Reytingleri oldukca
yiksek bir dizi ile anlasma yapmis ve farklilasma yaratmistir. Dizinin
senaryosunda ekonomik durumu kotii olan bir bayan market ¢ekilisinden bulasik
deterjan1 kazanmistir. Daha sonra cocuklariyla yemek yerken senaryo geregi
cocuklartyla birlikte kirli bulasiklar1 makineye dizmis ve parlak, tertemiz
bulasiklara bulasik deterjani sayesinde kavusmustur. Cocuklarin ve kadinin mutlu
sahneleriyle ve firmay1 6ne ¢ikararak dizinin igerisinde reklam yapilmis, eskiden
kullanilan iiriin yerlestirme tekniginden c¢ok daha ileriye giderek dizinin
senaryosuyla is birligi yaparak reklam sektoriinde bir ilki gerceklestirmistir.
Rakip firmalarinda buna en yakin zamanda karsilik vermesi beklenmektedir. Bu
tarz farklilastirmalarda farklilastirmay1 ilk kez yapan firma genelde onde

olmaktadir.

Duopol rekabet bazen iki 6zel firmanin rekabet etmesiyle bazen de biri
kamu firmas1 biri 6zel firmanimn rekabet etmesiyle gerceklesmektedir. iki 6zel
firma rekabet ettiginde ikisinin amac1 da sadece kar elde etmektir. Ancak kamu
firmalar1 kamunun refahini1 amaglayarak iiretim yapar. Ozel firmalar gelirlerinden
maliyeti ¢ikararak kar amaclarken kamu firmalari refah arttirmayr da amaglar.
Birinin 6zel digeri kamu firmasi1 olan ve ikisinin rekabet ettigi piyasalara
“’Karmasik Duopol’”” denir. Bu duopollerde ki kamu firmasi daha sonra
ozellestirilirse ikisinin de 6zel oldugu normal duopollere doniisebilir. Miktar ve
fiyat rekabetini uygulayan firmalar aralarinda siirekli olarak yarisirlar. Oyun

teorisi ve oyun teorisinin varsayimlar1 bu piyasalarda net bir sekilde uygulanir.
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3.11.1 Rekabetci Hamleler ve Misillemeler

Sektorlerde rekabetc¢i hamleler fiyatlama, pazarlama, kapasite, iiriin, hizmet

ve niyetsel hamleler olmak tizere gruplandirilmistir.

Rekabet¢i misilleme ise sektordeki rakip firma veya firmalar tarafindan
rekabetg¢i hamleye karsilik olarak verilen rekabet¢i hamlenin etkisini azaltmak
amaciyla yapilan karsi hamledir. Rekabet¢i misilleme rekabet¢i hamleye karsi

cevap niteligi tasimaktadir.

Rekabet¢i hamleye karsilik olarak {i¢ ¢esit misilleme yapilabilir.

3.11.1.1 Cevaplanan Misillemeler

Taklit ederek misilleme yapilabilir. Rakibin hamlesinin aynis1 veya benzeri
yapilabilir. Ancak bazi hamlelerin taklit edilmesi zordur. Ciddi yatirim ve
yetenek gerektirir. Ornegin yeni pazara giris, biiyiik yatirim gerektiren satin
almalar, stratejik is birligi. Baz1 hamleler ise taklit edilmesi nispeten daha
kolaydir. Promosyon, reklam, tanitim, {iriin gelistirme gibi. Sektordeki lider
firmanin rakiplerini taklit ederek misilleme yapmasi mevcut durumunu

korumasini saglar.

Saldirgan misillemeler rekabet¢i hamlenin etkisinden daha biiyiik etki

gosterecek hamleler yapmaktir. Rakibin pazar payini kii¢iiltme amacini tasir.

Savunmaci misillemeler rekabet¢i hamlelerin etkisinden korunmak ve
mevcut pazar payimi korumak amaciyla yapilan hamlelerdir. Rakibin hamlesine

benzer hamle yaparak mevcut pazar payi etkilenmemis olur.

Kismi tepki misillemeleri rakiplerin tepkisini ¢ekmeden yapilan etkisi
kiiciik hamlelerdir. Az miktar fiyat indirimleri, {iriin ve hizmetlerde kiiciik
degisimler gibi.
3.11.1.2 Potansiyel Misillemeler

Firmanin rakibinin hamlesine karsilik misilleme hamlesinden bulunmak
icin gerekli teknolojik gelisme, yoOnetim bilgisi, finansal kaynak, alt yapi
gereksinimi gibi ihtiyaglarini gelistirmeye yonelik O6n hazirhiklarini yapip
karmagik ve yenilik¢i misillemeyi gergeklestirmek i¢in hazirlanilan siirectir. Bu

misillemenin bekleme siiresi fazladir.
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3.11.1.3 Cevaplanmayan Misillemeler

Genellikle rakibin tstiinliigiinii kabul edip hamlesine karsilik vermeme
durumudur. Firma eger karsilik verirse karinin azalacagini anlarsa rekabetgi
hamleye karsilik vermez ve rakibinin istiinliigiinii kabul eder. Yeni gelistirilen
bir iiriin igin yeterli teknoloji ve alt yapiya sahip degilse ve bunu saglamak i¢in

maliyeti ¢cok fazla olacaksa firma bu misillemeden vazgeger ve cevap vermez.

Firmalarin arasinda rekabet¢i etkilesim vardir. Aslinda rekabet ederken
birbiriyle karsilikli  bagimliliklart  vardir. Rekabet avantajini, rekabetgi
pozisyonunu ve karliligini arttirmak amaciyla yaratict hamlelerde bulunmaktadir.
Yeni {irtin tanitimi, yeni promosyon, yeni pazarlama anlagmalar1 gibi. Rekabet¢i
etkilesim karsilikli hamleler, taklit¢i hamleler ve misillemeleri gibi rekabetin

dinamiklerini kapsar.

Firmalar  sektorde hamleler yaparak kendilerine 6zgi  olup
farklilasmaktadir. Firmalarin basarili olmasi durumunda rekabet¢i ortamdaki
pozisyonunu korumak ic¢in taklit edildiginde bu taklitleri basarili bir sekilde
cevaplamalidir. Rekabet dinamikleri rekabet avantaji ve firma faaliyetleri

arasinda baglant1 olarak diistiniilebilir.

Oyun teorisi misillemenin tahminini, misilleme hizi ve misillemenin giiciini
tahmin etmede kullanilan bir stratejidir. Rekabetgi etkilesimi matematiksel
modellerle agiklamaktadir. Sektorde sinirli sayida olan firmalarin stratejilerini

gelistirmelerinde kullanilir.

Bir hamleden etkilenen firmalarin sayisi rekabetin etkisini gostermektedir.
Eger ¢ok sayida firma hamledene etkilenmigse hamlenin etkisi fazladir. Rakipler
bir hamleden dogrudan etkileniyorsa misilleme yapma olasiliklari da fazladir. Bu
ylizden firmalar hamle yapacaklari zaman misillemenin imkansiz oldugu veya zor

oldugu hamleler yapmaya ¢aligmaktadir.

Bir hamleden etkilenen rakiplerin i¢inde bulundugu sektoriin ve tiiketici
kitlesini hangi Ol¢clide tehdit ettigini belirten rekabet¢i hamle yogunlugu ile
misilleme hizi arasinda iliski vardir. Rekabet¢i hamleler ikiye ayrilmaktadir.
Bunlardan biri stratejik digeri ise taktikseldir. Stratejik hamleler farkli bilgi ve

kaynaklar1 icermektedir bu yiizden taklit edilmesi ve anlasilmasi ¢ok zordur.
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Taktiksel hamleler ise uygulanmasi ¢ok kolay ve hizli bir sekilde taklit edilebilen

hamlelerdir. Stratejik hamlelerin misillemesi genellikle ¢ok yavastir.
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4. OLIGOPOL PiYASA VE SEKTORLER

Oligopol piyasada yer alan firmalar Is birligi yaparlarsa monopol gibi
davranabilirler. Ancak bunu yapmalar1 yasal degildir. Ciinkii serbest rekabeti
engeller. Agik anlagsma olursa kartel yapmis olurlar. OPEC bu anlagmaya
verilebilecek en 1y1 6rnektir. 12 iilke yer alir. Diinyanin petrol rezervinin %79 unu
petrol iiretiminin %44 iinii kontrol etmektedir. Bunlar aralarinda resmi anlagma
yapmislardir. Monopol gibi davranirlar ancak degiller. Bu anlasmay1 yapmak
yasak olsa da OPEC herhangi bir iilkenin hukuk diizenine ait olmadigindan
miidahale edilememektedir. Kartellerde disiplin saglamak oldukg¢a giictiir.
Firmalarin gizli anlasmaya uymamalar1 onlara avantaj saglayabilir. Simirl
miktardan yiiksek fiyattan iiretim yapan firmalardan biri karteli gizlice bozarak

bu fiyattan daha fazla sayida iiretim yapabilir.

Tiirkiye’de sektorlere bakildiginda fiyatlarin seffaf olmasi, ¢ok sayida alici
ve saticinin olmasi, piyasaya ait bilgilerin herkes tarafindan bilinmesi nedeniyle
tam rekabet piyasasinin hakim oldugu disiiniilse de Tiirkiye’de oligopol piyasa
hakimdir. Baz1 sektorlerde nadir olarak Duopol piyasa da goriilmektedir. Tam
rekabet piyasasi tarim sektoriinde hakimdir. Tarim iiriinleri homojendir ve tam
rekabet piyasast vardir. Ancak Tirkiye’nin iiretim paymin hepsini tarim
olusturmamaktadir. Hatta daha biiyilik sektorler ile kiyaslandiginda tarimin gelir

pay1 pastadan kiic¢iik bir dilim almaktadir.

Insaat sektorii onceki yillarda tam rekabet piyasasma yakim olsa da son
yillarda birkag gii¢lii firma sektorde yogunlagmistir. Sektdr tam rekabet

piyasasina yakindir.

Uretim ve gelir agisindan iilkedeki biiyiik sektdrlere bakildiginda oligopol

piyasa yapisina sahip oldugu goriilmektedir.

Son yillarda marketlerde oligopol piyasasinda yer almaktadir. Onceki
yillarda semt bakkallarindan aligveris yapilirken son yillarda birkag biiyiik market

firmasmim piyasaya hakim oldugu goriilmektedir. Ornegin Migros, Carrefour,
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Bim gibi. Bunda bir¢ok etki vardir. Market zincirleri semt bakkallarindan

farklilagma saglamistir. Bunlardan bazilarz,

Toptan ¢ok fazla miktarda {iriinii daha ucuza tedarik eden market zincirleri
bu maliyet avantajini kullanarak iiriinleri semt bakkallarina daha uygun fiyata

satmaktadir.

Uriin gesitliligi cok fazladir. Depolar1 oldugundan miisterinin aradig1 {iriinii

bulamama gibi bir sorunu olmamaktadir.

Kasap reyonu gibi miisterinin giivence aradigi lirlinlerde sertifika saglamasi
profesyonel kasaplarla calismasi, devlet tarafindan daha siki denetimde olmasi

gibi sebeplerden dolay1 giivence saglamaktadirlar.

Uriinleri miisteriler geri iade edebilir, iade ve {iriin degistirme garantisi

saglamaktadirlar.

Diizenli araliklarla indirim ve kampanyalar diizenlemektedirler. Market

zincirine ait avantaj kartlar1 saglamaktadirlar.

Son kullanma tarihi ge¢mis {iriinleri asla satmamakta ve bu konuda garanti

vermektedirler.

Kendi markalarina has diriinler tiretip bu triinleri sadece kendi market
zincirlerinde satmaktadirlar. Boylece bu tiriinli almak isteyen miisteriler sadece o

market zincirinden aligveris yapmaktadair.

Oligopol piyasadaki sektorler 6zelliklerine gore Monopol’e ve tam rekabete

yakin olabilirler.

Tekstil Tirkiye’de en Onemli sektorlerden biridir. Tekstil ekonominin
onemli alanini olusturmaktadir. 50.000°den fazla giyim esyas1 imalati
gerceklestiren girisimci sayisi ile sektér yarim milyondan daha fazla istihdam
saglayarak issizlik sorununun ¢dziilmesine katki saglamaktadir. Diinya’da tekstil
ihracatgist olarak yedinci sirada yer almaktadir. Uretimin yaklasik %65 i ihrag

edilmektedir.

Pek ¢ok konfeksiyon, KOBI, fabrika bulunmaktadir. Giyim sektdriinde de
markalagma ve farklilasma oldugundan iriinler homojen degildir. Rekabet
oldukca gii¢liidiir. Cok sayida firma vardir ancak tam rekabet piyasasi degildir.

Tam rekabet piyasasina yakin bir oligopol piyasadir. Giigli markalar giiclii
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tasarim ve kaliteye sahip markalardir, tasarim ve kumas farki ile iiriin

farklilasgtirmas1 yapmislardir.

Bazilar1 ise uygun fiyat ve g¢esit fazlaligiyla farklilastirma yapmistir.
Ornegin LC Waikiki uygun fiyatli olmasi ile oligopol piyasasinda en giiclii bir
firmalarindandir. Bir¢ok yerde subesinin olmasi, iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi,

kolay degisim ve iade imkanlarinin sunulmasi da bunda etkili olmaktadir.

Bazi firmalar tek bir {iriin lizerinde odaklanmislardir. Erkek takim elbise
firmalar1 buna Ornektir. Kumas ve kaliplariyla farklilagsma yaratirlar. Nano
teknolojiye sahip kumaslarin kullanilmasi, belli kalip, tasarim ve standartlarin o

markaya has olmas1 firmay1 oligopol piyasanin gii¢lii firmalarindan yapmaktadir.

Giyim sektoriiniin CR orani CR50 iizerinden hesaplanabilir. Tam rekabet
piyasast gibi goriinebilir bir¢ok firma vardir. Ancak girisimci firma sayisina

oranla yogunlagsmanin oldugu firma sayis1 ¢ok azdir.

Ev tekstilinde de bir¢ok girisimci firma olmasina karsin oligopol piyasada

giiclii firma sayis1 ¢cok azdir. Ev tekstili gii¢lii oligopole 6rnek olabilir.

Tekel firma olarak Tiirk Telekom sabit telefon ve ADSL sektdrlerinde
tekeldir. Operator firmalar1 ise monopole yakin oligopol piyasasidir. Cok az
sayida firma vardir. Giris engelleri oldukca gii¢liidiir. Piyasa yeni bir rakip
firmanin girmesi ¢ok zordur. Turkcell uzun zaman aktif bir tekel olarak faaliyet
gostermesine izin verilmistir. Daha sonra diger firmalara izin verilmis ve oligopol
piyasaya doniismiistiir. Akilli telefonlarin ¢ogalmasi ve internetin giderek 6nem
kazanmasiyla operatdor firmalar1 konusma iizerinden degil internet paketleri

uizerinden rekabet etmektedir.

Elektrik, dogalgaz gibi dagitim sektdrleri 6nceden monopol piyasada
olmalarina ragmen son yillarda yapilan 6zellestirmelerle birlikte artik oligopol
piyasada yer almaktadir. Tiirkiye elektrik iletim a.s., Tirkiye Elektrik Ticaret ve
Taahhiit a.s., EUAS Elektrik Uretim a.s. gibi sirketler elektrik dagitim
sektoriindeki oligopolil olusturan firmalardir. Elektrik devlet tekelindedir ancak

elektrik dagitim hizmeti 6zellestirilmis ve oligopol piyasa yapisindadir.

TUPRAS Tiirkiye’deki tek petrol rafineri sirketi olmasimdan dolay: tekel
olarak algilansa da aslinda petrol piyasasi da oligopol piyasadir. OPET, Petrol
Ofisi gibi firmalarda bu sektdrde gii¢lii rakip olarak yer almaktadir. Petrol
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sektoriine giris engelleri etkilidir. Hem c¢ok biiyliik yatirim, hem de biiyiik
teknoloji gerektirmektedir. Bu yilizden sektdre girmek oldukc¢a zordur, giiclii

oligopol vardir.

Havayolu sirketleri Thy ve Pegasus iilkedeki i¢ hatlarda en giiclii iki rakip
firmadir. Neredeyse tam rekabet kosullarini sergiler. Fiyat bilgisi seffaftir.
Fiyatlar Dbirbirine yakin rakipler fiyatlar1 siirekli goézlemler. Biri fiyatini
diistirdiigiinde digeri de hemen fiyatini diisiiriir. Tam rekabet kosullarina yakin
oligopol piyasalara 6rnektir. THY, Onur Air, Pegasus, Sun Express, Anadolu Jet
gibi sadece 13 rakip firmanin rekabet ettigi havayolu sektoriinde i¢lerinden {i¢

firma giiclii rakiplerdir.

Gida sektoriinde bircok marka vardir. Tam rekabet piyasasit olarak
diistiniilebilir. Ancak tam rekabet piyasasi degil oligopol piyasadir. Fiyatlar
birbirine ¢ok yakindir {riinler neredeyse homojendir ancak aralarinda
markalarina bagh kiigiik tat ve kalite farki bulunmaktadir. Piyasada ki toplam
iiretim-satigin biiyiik yiizdesini birka¢ firma kaplamaktadir. Diger firmalarin

yiizdelik dilimi oldukg¢a kiigiiktiir. Cikolata piyasasi da buna 6rnek gosterilebilir.

Piyasaya giris engelleri oldukga gii¢liidiir. Firmalar piyasaya yeni bir firma
girdiginde fiyatlar1 diisiirerek hatta bazen bir siire kar elde etmeden satarak
piyasaya yeni giren firmanin piyasadan ¢ikmasini saglarlar. Giris engeli olarak
oligopol piyasasindaki sektorler gii¢lii yatirim ister. Bu yatirim giicline ve

teknolojiye sahip olabilmek de giris engelidir.

Piyasaya girmek isteyen firmalar farkli yontemlere basvururlar. Bunun en
iyl ornegi NESTLE ile verilebilir. Cikolata pazarina hemen girmek yerine
kahvaltilik gevrek ile markasinin adini duyurup giivence saglamis daha sonra
markasinin giiciinli kullanarak ¢ikolata pazarina giris yapmis ve basarili olmustur.
Giivenilir markasiyla yliksek kalite ve diger rakiplerine kiyasla uygun fiyatiyla

cikolata pazarindaki giiclii oligopol firmalardan biri olmustur.

Piyasaya giris engelleri devlet tarafindan da saglanabilir. Vergiler ve bazi
sektorlere yasal kisitlanmalarin olmasi da firmalarin piyasaya girmesine engel
olmaktadir. Operatdr firmalarinin az sayida olmasiin biiyiik sebebi de yasal

kisitlamalarin olmasidir.
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5. YOGUNLASMA

Yogunlagma, belli bir ekonominin tiimiinii kontrol eden veya sahip olan
firmalarm sayisin1 ve biiyliklik dagilimini ifade eder. Yiiksek oranda
yogunlasmaya sahip bir sektorde firmanin pazara hakim olmak i¢in ¢cabalamalari,
kaynaklarin yanlis dagilimlariyla sonug¢lanabilir. Bu sonugla tiiketicilerin zarar
gorir ve rekabetin olmadigir bir fiyat sistemi olusabilmektedir. Yogunlasma
endeksi sayesinde sektorel yapinin hangi piyasa yapisinin i¢inde yer aldigi

belirlenebilmektedir.

Sanayide yogunlasmay1 6lgerken; satislar veya cikti, katma deger, istthdam
ve sabit varliklar gibi degiskenler kullanilmaktadir. Bu degiskenlerden en yaygin
kullanilan1 ¢iktidir. Yogunlasmanin Jl¢lilmesinde birgok endeks vardir.
Hesaplama kolayligi nedeniyle yaygin olarak yogunlagsma oranlari
kullanilmaktadir. Yogunlasma orani, sektoriin toplam ¢iktisi i¢inde en yiiksek
paya sahip firmanin paylarinin toplamidir. Yogunlasma piyasa yapisinin rekabete

ne kadar agik oldugunu gostermektedir.

5.1 Yogunlasma Orani (Crm)

(CR4) Sanayideki en biiyiik ilk dort firmanin piyasa yapisini gosterir. CR8
ise sanayideki en biiylik 8 firmanin piyasa yapisini gosterir. Bunu hesaplarken
satis veya Uretim degeri, katma deger, isleme veya sabit varliklar gibi

biiyiikliiklerinin sanayi toplami i¢indeki payin1 hesaplar.

Oligopol piyasasinda sadece iki, ii¢ veya dort firma bulunuyorsa

yogunlagsma oran1 %100 olacaktir.

Sektorde faaliyette olan N sayidaki firma i¢inde, faaliyet sinif1 i¢indeki pay1

en bilyiik ‘m’ sayida igyerinin oranidir.

M degeri geleneksel olarak dort, sekiz, yirmi veya elli olarak alinir.

Yogunlagma diizeyleri;

CR4 <30 ise diisiik derecede yogunlasma,
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30 < CR4 <50 ise orta derecede yogunlasma,
50 < CR4 <70 ise yiiksek derecede yogunlagma,
CR4 > 70 ise ¢ok yiiksek derecede yogunlasma olarak varsayilir.

Literatiirde en sik kullanilan yogunlasma oranlar1 CR4 ve CR8 olmakla

birlikte endiistriye bagli olarak CR20 ve CR50 dl¢limleri de kullanilmaktadir.

CR4 oranma gore, oran diisiikse rekabet derecesi yiiksektir. Piyasanin
cografi alani, giris engelleri ve devir hizi, piyasa ve endiistri etkenleri de

rekabetin derecesini 6l¢mede etkendir.

Tiirkiye’de TUIK tarafindan Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri (Y SHI)
arastirmasi kapsaminda hesaplanan sanayi ve hizmet sektorlerinde yogunlasma
degerlendirmelerine gore dort firma yogunlagsma oran1 (CR4) ve sekiz firma

yogunlagsma orani (CRS) dir.

5.2 Herfindahl-Hirschman Endeksi

Indeks en bilyilk elli firmanin piyasa payinin karesi alinarak
hesaplanmaktadir. Diger bir deyisle faaliyet sinifi i¢indeki firmalarin tiimiiniin

sektordeki toplam ciro i¢gindeki paylarinin kareleri toplamidair.

Herfindahl-Hirschman Endeksi firma piyasa paylarmin karelerinin
toplamindan olusur. Bu endeks tiim dagilimi hesaba kattigindan ayrica firma
sayisindaki azlik ve firma biiyiikliikleri arasindaki degisikliklere hassas
oldugundan dolay1 giivenilir bir 6l¢iittiir. H endeksi sektorde eger tek firma varsa
en yliksek deger olan bir degerini verir. Eger firmalar esit bliyiikliikte ise en kii¢lik
degeri olan1 verir. Firma biiyiikliikleri arasindaki esitsizlik arttikca H degeri

yiikselir n sayis1 arttikca H degeri azalir.

Bu endeksin daha 6nce tanimlanan yogunlagma oranindan en az iki yonden
daha avantajli oldugu ¢iinkii sade ve basit bir yaklasim olugu, piyasadaki tiim
firmalari piyasa paylar1 dikkate alinarak hesaplandigindan n firma yogunlasma

oranina gore daha saglikli, dogru ve kesin bilgi saglardigi soylenmektedir.
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6. TUIK VERILERI VE SEKTORLERIN YOGUNLASMA ORANLARI

TUIK in 2009-2015 yillar1 arasinda sektdrlerin CR4 analizine gore
yogunlagsma oranlar1 incelendiginde Tiirkiye’deki sektdrlerin ¢ogunun oligopol
yapida olduklar1 goriilmektedir. Bu verilerden bazilari asagida CR4 yogunluk
oranina gore siralanmis tablodaki gibidir. (2015 yili verileriyle hazirlanmistir)
Tabloda sektdorler, sektorde kag aktif firmanin yer aldigi, CR4, CR8 oranlar1 yer

almaktadir.

Tablo 4.1:Tuik Verileri Ve Sektorlerin Yogunlagsma Oranlari

Sektorler Girisim sayis1  CR4 (%) CRS8 (%)
Bira imalat1 5 100 100
Malt imalat1 1 100 100
Askeri savas araclarmin imalat1 5 100 100
Elektrik enerjisinin iletimi 3 100 100
Seker imalat1 12 94 99
Dogalgaz ¢ikarimi 9 90 100
Havayolu ile Yolcu Tasimaciligi 134 90 97
Dondurma imalat1 267 89 95
Ev hayvanlar1 i¢in hazir gida 23 84 95
Sinema filmi gosterim faaliyetleri 267 76 83
Motorlu kara tasitlarinin imalat1 40 73 92
Alkolsiiz icecekler imalati 350 52 63
Tas komiirii madenciligi 89 46 69
Elektrik enerjisinin ticareti 227 40 54
Kakao, ¢ikolata ve sekerleme imalat1 1150 38 58
Oyuncak imalat1 404 33 45
Eczaciliga iligkin ila¢ imalati 288 30 44
Spor Salonlar1 1290 30 42
Hastane Hizmetleri 660 23 31
Mobilya Imalati 23915 17 21
Ozel giivenlik faaliyetleri 1870 15 22
Lokantalar ve seyyar yemek hizmetleri 115452 8 11
Taksi tagimaciligi 59070 8 10
Ikamet amacli olan/olmayan insaat 89439 3 5
Kuaforliik ve giizellik salonu 94277 1 2
hizmetleri
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6.1 Yogunlasma Orani (Cr4) 70 in Uzerinde Olan; Cok Yiiksek Yogunlasma

Oranhl Sektorler

6.1.1 Bira Sektorii

TUIK verilerinden anlasildig1 {izere oligopol piyasanin yiizde yiiz yogunluk
gosterdigi sektdrdiir. Efes Pilsen’in Istanbul Bira Fabrikasi, Liileburgaz Bira
Fabrikasi, Izmir Bira Fabrikasi, Ankara Bira Fabrikasi, Adana Bira Fabrikasi,
Cumra Malt Fabrikas1 olmak iizere Efes Pilsen grubuna bagl fabrikalar1 vardir.
Anadolu Holding’in biinyesinde olan Efes Pilsen grubu bira sektdriiniin giiglii
iireticisidir. Tiirk Tuborg Bira ve Malt Sanayi Yasar Holding tarafindan Tuborg
Breweries Ltd. ortakligi ile kurulmustur ve 6zel sektoriin ilk bira fabrikasidir.
Tuborg Pilsener, Tuborg Special, Tuborg Gold, Tuborg Kis Birasi, T Beer, Skol,

Skol Extra Tiirk Tuborg’un biinyesine bagli iiretim yapan markalardir.

Tuborg Pilsener Tiirkiye’de ilk kez uygulanan ¢ek-a¢ kapakli siseleri, %4,5

alkol orani, kolay i¢cimi, altin saris1 rengi ile farklilagsma yaratmistir.

%7,5° lik alkol oraniyla Tuborg Special, Tiirkiye’nin ilk yiiksek alkolli

birasidir.

Tiirkiye bira pazarma ilk pet siseyi sunan Skol’un pet sisesi kirilmaz,
tasimasi kolay ve hafiftir. Ozel 3 katmanli yapisiyla, biray1 8 ay boyunca giinesin
zararh etkilerinden korumakta, biranin tadi i¢in ¢cok énemli olan karbondiyoksit

kaybin1 ve oksijenin biranin tadint bozmasini engelleyerek farklilik sunmaktadair.

Sektorde Onceki senelerde tanitim-reklama yeterli 6nemin verilmemesi,
Efes Pilsen’in heniiz bilinen bir marka olmamasi, Tuborg’un diinyaca bilinen bir
marka olmasi ve satis Orgiitiiniin daha iyi, sisesinin daha albenili olmas1 gibi
nedenlerdenTuborg piyasada liderligi eline geg¢irmistir. Tuborg’un kullanmis
oldugu plastik kasalarin Efes Pilsen’in kullanmis oldugu tahta kasalardan daha

kullanisli olmasi da Tuborg’a pazarlama konusunda avantaj sagliyordu.?

3 . Sitha Bora Safak ve Esin Kiihelan Tiirk Bira Sektorii Analizi ve Tiirk Bira Firmalarimin
Ihracat Olanaklar1 2016 s.76
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1970 senesinde yasanan devaliiasyon neticesinde Tuborg fiyatlarma yiiksek
oranda zam yapmuistir ancak Efes Pilsen bu fiyat artisin1 hemen takip etmemistir.
Bu fiyat artigini takip etmemesi sektorde rekabet agisindan Efes Pilsen’e avantaj
saglamustir. Uriin gesitliligine de giden Efes Pilsen’in Pazar pay1 1971 yilindan
itibaren artmaya baslamistir. Efes Pilsen Basketbol takimini kurarak spora 6nem
vermis ve sektorde rekabet hamlesi yapmistir. Boylece sektorde giiclenmis ve

glintimiizde oldukca giiclii firma haline gelmistir.

Siseli Uriinler i¢in cam sanayinin fiyatlari oldukca yiiksektir, reklam yasag1
hakkinda ¢esitli uygulamalar bulunmakla birlikte genel olarak fazla abartilmis ve
0zendirici reklamlara yasaklama getirilirken liriintin 6zelliginin degil markasinin
On plana ¢ikartilmasina 6nem verilmektedir. Yani diger iceceklere kars is birligi
yaparak reklam hamlesinde bulunmalar1 zordur. Devletin reklam konusunda yasal
gereklilikleri  olan bir sektordiir. Markalarini  6ne ¢ikararak reklam

yapabilmektedirler.

6.1.2 Malt

Bira yapiminin ana maddesi olan malt iretiminde girisim sayisinin bir
oldugu goriilmektedir. Yani tekel piyasa yapisindadir. Rakip iiretici olmadigi i¢in
sektorde herhangi bir rekabet yoktur. Bira sektoriiniin lider firmasinin biinyesine
bagli fabrikalarda iiretimi yapilmaktadir. Bira iireticisi firma hammaddesini

iireterek sektorde maliyet liderligi ve liderligini korumaktadir.

6.1.3 Askeri Savas Araclarinin imalati

Ulkenin savunmada kullanmasi i¢in askeri ucak, helikopter, zirh, denizalt,
bomba atar, tank, fiize, silah gibi araclarin yerli iiretiminin yapildig1 sektordiir.
Ulkenin askeri giicii agisindan énemlidir. Firmalar askeriyeye yonelik iiretim
yaptiklarindan kendi aralarinda rekabet ederler ancak reklam yapma gibi
ihtiyaglar1 yoktur zaten tek alict vardir. Aliciyla aralarinda anlagsma yaparak
araglarini iiretir ve satarlar. Giiglii firmalar bazen tek basina bazen birleserek bu
araclar1 yapmaktadir. Diger sektorlerden farklidir ¢iinkii ¢ok sayida alict degil
sadece tek alict vardir. Firmalar kendi aralarinda rekabet ederken yeni ve daha
listlin arac gelistirebilme c¢abasi igerisindedir. Yatirimlarini iriin gelistirme

lizerine yaparlar. AR-GE bu sektérde 6n plandadir.
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6.1.4 Elektrik Enerjisinin iletimi

Birbirinden uzak olan elektrik {iretim santrallariyla tiiketim merkezleri

arasindaki baglanti, iletim sebekesi sistemleriyle saglanmaktadir.

Elektrik enerjisinin iletiminden Tiirkiye Elektrik Kurumu (TEK)
sorumludur ancak bazi bolgelerde 6zel sirketler elektrik iletimini yapmaktadir.
Dagitim kurulusu tiiketim ihtiyacina gore sebekeler kurmak, bu sebekeleri
yonetmek ve yenilemek, tiliketicileri sebekeye baglayan baglantilar1 yapmak,
iletimi saglanan elektrigin siirekliligini saglamak ve elektrigin miktarini
sabit kilmakla sorumlu olan 6zel firmalarin sayist azdir. Bu sektorde reklam
gerektirmeyen bir sektordiir. Birbirleriyle rekabet etmek i¢in reklam maliyetine

katlanmazlar.

6.1.5 Seker imalati

Tiirkiye’de 7°si seker pancarindan seker iireticisi 5°1 nisasta bazli seker
iireticisi olmak tizere toplam 12 adet firma seker iiretimini gergeklestirmektedir.
Seker, devlet miidahalesi altinda en fazla kalan iiriinlerden biridir. Uretim ve
tarife kotalari, yiiksek korumalar, tercihli anlagsmalar gibi sektorde devlet
tarafindan kisitlamalar getirilmektedir. Yerli iireticiler Diinya borsalarina hakim
olan diisiik maliyetli seker iireticisi olan yabanci iireticilerle rekabet ederken

zorlanmaktadir.

Pancardan ve sekerden liretim yapan tiim 6zel firmalar sektorde rakiptir.
Pazara ve hammaddeye yakinlik, kapasite biiylikliigii, pancar kalitesi, maksimum
kapasite kullanimi, modern teknolojiye sahip olmak gibi 06zel sektoriin
avantajlarini kullanan 6zel firmalar rakipleri olan kamu firmasiyla rekabet
etmekteydi ancak sektorii rekabete agmak amacli kamu firmasi 6zellesince ve
pazar pay1 daralinca sektorde rekabet artmistir. Giiglii lider bir kamu firmasi ve
ozel firmalarin rekabet ettigi bir piyasa olan seker piyasasi artik 6zel sektoriin

rekabeti i¢gerisindedir.

6.1.6 Havayolu ile Yolcu Tasimaciligi

Oligopol piyasanin en iyi 0rnegi olan havayolu sektoriinde fiyat rekabeti
onemli rol oynamaktadir. Rakipler birbirinin fiyat bilgisine aninda sahip

olabilmekte ve buna gore hamle yapabilmektedir. Bayram giinleri, tatil giinleri,
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yaz donemleri gibi havayolunun talebinin atrrigi donemlerde firmalar fiyatlarini
arttirmakta ve bu artis1 yaparken rakiplerinin artis oranlarini géz oniine alarak
bunu yapmaktadirlar. Tiirk Hava Yollar1 sektoriin lider firmasidir. Farklilagsma ve
hizmet kalitesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti artik
hemen hemen her markanin amacidir. Bu yilizden hizmet inovasyonuna gitmek
rekabette firmaya farklilik katacaktir. Sektorde kiyasiya rekabet vardir ve rekabet
analizi siirekli giincellenmelidir yoksa ge¢ kalinan misillemeler kazan¢ kaybina

hatta iflasa sebep olabilir.

Rakipler havayolu firmalarindan bazilar1 yerel bdlgelerin tanitimlarini
yapip o bolgeye ucus tarifesi koyup diger firmalarin bu bdlgeye ugusu yokken

sadece kendileri ugus saglayarak rekabet etmektedir.

Tur sirketleriyle anlasma yapmak rekabet ederken Onemlidir. Tur

sirketlerinin bagli oldugu havayollari bu sayede kazang gerceklestirmektedir.

Sektorde firmalar rekabet¢i hamlelerde bulunurlar. Bu hamleler yeni pazara
girig, yeni ucak satin alimi, sektor dis1 is birligi, sponsorluk anlagsmalari, giinliik
ugus artisi, 6zel ticretler (promosyon, kampanya, indirim), yeni hizmet sunma gibi

hamlelerdir.

Airline withinairline denilen bagli diisiik maliyetli olan havayollari
saldirgan hamlelerdir. Pegasus havayollarinin indirimli fiyatlaria karsilik THY

alt markas1 olan AnadoluJet’i kurmus ve saldirgan hamleye misilleme yapmistir.

Fiyat indirim hamlesine karsilik olarak siirekli fiyatin disiirilmesi kari
azaltmaktadir. Bu firmalar i¢in zararli bir durumdur. Bu yiizden 6zel giinlerde ve
tatil giinlerinde fiyatlar konusunda is birligi yapilmali ve sonug¢ olarak tiim

firmalarin kar1 saglanmalidir.
Sektorde genel olarak fiyat rekabeti tizerinden rekabet yapilmaktadir.
6.1.7 Dondurma Sektorii

Tirkiye’de 6zellikle yabanct sermayeli dondurma fireticilerinin dnemli bir
pay sahibi olmasindan dolayr dondurma iretimi i¢in gerekli olan makine
techizatin ithal oldugu sektordiir. Oligopol piyasada yer alir ve yogunlagma oran

oldukca yiiksektir. Rakiplerin basarili pazarlama stratejisi, yeni inovatif iirlinler
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iretmesi sebebiyle sadece mevsimlik degil dort mevsim iiretim yapan bir sektor

haline gelmistir.

Diinya iizerinde 70 milyar $’dan fazla bir pazar biiyiikliigiine sahip olan
dondurma sektorii Tirkiye i¢in de son derece dnemlidir. Yaklasik 2 milyar $’lik
pazar biiylikligi Tiirkiye’ye aittir. Bundan dolay1 markalar Tiirkiye yatirimlarini
ve pazarlama faaliyetlerini artirmaktadir. Sektorde dev rakiplerin rekabet

stratejileri vardir.

Algida lider firmadir. Unilever sirketine ait diinyanin 6nde gelen dondurma
firmasidir. Algida’nin  bugiin Tirkiye pazarinda 90’1in lizerinde {iriini
bulunmaktadir. Algida Tiirkiye pazarina girmeden once sektoriin lideri Panda
markasiydi. Algida bu liderligine biiyilk marketlerde kendi {riinlerini satma
zorunlulugu getirme, rakip markanin iriinlinii satarsa diger slipermarketlerde

indirimli satma gibi caydirici stratejiler uygulayarak sahip olmustur.

Her yil {iriin gamina yenilikler ekleyerek, promosyonlar diizenleyerek ve
pazara girecek markalar1 onceden satin alan Algida mevcut pazar payini
genisletmeye ve mevcut olan liderligini korumaya ¢aligmaktadir. Bu stratejileri
yaparken cesitli savunma stratejileri izlemektedir. Oncelikle harekete gecme
stratejisiyle rakiplerinden once yenilik yaratarak pazardaki hakim gii¢ olma
roliinii kaptirmamaya calismaktadir. Ayrica sektér liderligini korumak igin

pozisyon koruma stratejisi uygulamaktadir.

Sektdre 2003 yilinda giris yapan Ulker’e ait olan Golf sektdrde meydan
okuyucu konumdadir. Inovasyona ¢cok énem vermektedir, her sene 15-20 arasinda

yeni lirlin piyasaya sunmaktadir.

Golf rakibi ve sektor lideri olan Algida’dan farklilik yaratarak Anadolu’nun
geleneksel damak tadin1 ve alistigi dondurma lezzetinde tiriinleri piyasaya siirerek

pazarda hakim olmay: amaglamaktadir.

Algida’nin yabanci kaynakli bir marka olmasi ve geleneksel tatlara
benzemeyen {iriinlerini degerlendirerek lezzet stratejisini olusturmakta ve bu
sekilde pazarlama yapmaktadir. Diger dondurmalardan daha kivamli, c¢atal
bicakla kesilerek yenen Maras dondurmasiyla iiriintinii farklilasgtirmis Algida’ya

meydan okuyarak rekabet etmektedir.

56



Panda ilk yerli sermaye ile kurulmus dondurma iireticisi olmasina karsin
sektordeki payini Algida’ya kaptirmistir. Genel olarak Algida ve yerel rakibi

Golf’iin stratejilerini ve irtinlerini uyarlama ve taklit stratejisi izlemektedir.

Mado, rakipleriyle iirettigi geleneksel Tiirk dondurmasini sahip oldugu cafe
zincirlerinde veya evde yemeye hazir halde sunarak rekabet etmektedir.
Rakiplerinin paketlenmis siit ve iriinleri kategorisindeki dondurma iiretimine
karsilik, ac¢ik dondurma kiltiiriinii siirdiirerek rakiplerinden farklilasmistir.
Dondurma sektoriinde farklilagmis iirtin ve hizmet vererek azimsanmayacak pazar

payma sahip olmustur.

6.1.8 Evcil Hayvanlar I¢cin Hazir Gida

Sehir hayatinda hayvan besleyen evler hayvanlarinin kolaylikla beslenme
ihtiyaclarin1 gidermeleri icin paketli hazir gidalardan kullanmaktadir. Evcil
hayvan besleyenlerin sayis1 son yillarda artis gostermektedir. Buna orantili olarak
evcil hayvanlar i¢in hazir gida talebi de artmaktadir. Firmalar sektdrde rekabet
ederken {irltin farklilastirmasindan ve liriin ¢esitlendirmesini kullanarak rekabet
etmektedir. Farkli ¢esnili, vitamin ve kalsiyum takviyeli, farkli lezzet iceren
mamalar1 piyasaya sunarak rekabet etmektedirler. Genelde fiyatlar1 birbirine
yakindir. Biri indirim yaptiginda diger firmalarda yapar. Yeni iiriin piyasaya
ciktiginda rakip firmalardan misilleme olarak yeni iiriin c¢ikarilir. Reklam
masrafina katlanan bir sektordiir, lrliniin ve markanin pazarlanmasi sektorde

rekabet ederken 6nemlidir.

6.1.9 Sinema Filmi Gosterim Faaliyetleri

Kiiciik 6lgekli tesebbiislerce yiiksek bir baslangic yatirim maliyeti oldugu
belirtilen sinema salonu isletmeciligi, asil faaliyet olan film gdsterimin yaninda,
genellikle, salon ve fuayelerde yiyecek, icecek, kitap, cd vb. {iriinlerin satisin1 da

icermektedir.

Sinema salonu isletmeciligi yiiksek bir yatirim maliyeti gerektiren bir
sektordiir. Film gosteriminin yaninda yiyecek, igecek gibi satislar1 da
icermektedir. Sinema salonu isletmecileri i¢in esas gelir kaynagi reklamlardir.
Tiirkiye’de sinema filmi izleme orani son yillarda giderek artmaktadir ancak

artmasina ragmen Avrupa’nin sinema izleme oranlarinin yaninda az kalmaktadir.
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Sinema salonlarinin genel yapisi son yillarda degismistir. Tiirk sinemasinin
altin ¢cagiolarak anilan Yesilcam ¢aginda genellikle yerel aile sirketleri tarafindan
isletilen sinema isletmeleri ve ¢ogunlukla tek perdeli ve yiiksek koltuk kapasiteli
dev salonlar olarak hizmet sunmaktaydi. Daha sonra 90’11 yillarda gdsterime giren
filmlerin sayilarinin artmasi ve yabanci sinema filmlerinin de etkisiyle sinema
isletmecileri biiyiik sinema yapilarini bolerek perde sayisini arttirmis, daha kiigiik

salonlarda ve daha fazla lokasyonda faaliyet gdstermeye ge¢mistir.

2000’11 yillarda AVM sayilarinin artmasit ve eglence anlayigsinin
degismesiyle sinema isletmecileri sinema salonlarin1t AVM’lere kaydirmistir.
Sinema salonlarinin miistakil binalardan AVM’lere kaymasiyla sinema salonu
zincirleri ortaya ¢ikmis, bagimsiz isletmeler bu zincirlerin etkisiyle talep
kaybetmistir. Talep cadde sinemasindan AVM sinemasma kaymistir. Bunda
AVM sinemalarmin bulunduklar1 binayr terk etmeden yemek yeme, aligveris

yapma gibi pek ¢ok tiiketim olanag1 sunmalarinin etkisi vardir.

Sinema zincirleri rekabet ederken aynt AVM igerisinde bulunan fast food
zincirleriyle aralarinda anlasma yaparak o fast food zincirini kullanan tiiketicilere
sinema biletini indirimli veya tam tersi sinemaya gelen tiiketiciler fast food
zincirinden indirimli olarak yararlanabilecekleri kampanyalar diizenlerler.

Boylece aralarinda is birligi yaparak her ikisi de taleplerini arttirmis olur.

Bazen miisteri sayisini arttirmak i¢in bedava patlamis misir, igecek gibi

kampanyalar diizenleyerek miisteri sayisini arttirmay1 amaglarlar.

Sinema zincirleri hizmet farklilagtirmasi yaparak rakiplerinden ayrilir. Daha
rahat koltuklar, belli havalandirma sistemi, daha biiyiik perde, 3D gozliik, daha
biiyiik salonlar, kaliteli ses sistemi gibi 6zellikleriyle ve bu 6zelliklerini her
zincirinde kullanan sinema firmasi rakiplerinden farklilik yaratarak rekabet

etmektedir.

Hizmet farklilagmasi yaratmayan firmalar ise daha diisiik fiyattan bilet
satarak rekabet etmektedir. Diger salonlardan daha ucuz fiyattan bilet satarak

diger salonlarin verdigi kaliteye ulasamadig1 i¢in mevcut talebini koruyabilir.
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6.1.10 Motorlu Kara Tasitlarinin imalati

Motorlu kara tasitlar1 sektdrii ekonomiye katkis1 olan ve bircok sektorii
etkilemesi nedeniyle en dnemli sektdrlerden birisidir. Birgok sektorle baglantisi
vardir. Demir-gelik, plastik, lastik, petrokimya, hafif metaller gibi iriinlerin

alicisidrr.

Tirkiye’de motorlu kara tasitlarinin iiretimi i¢in ulusal firmalarla is
birligine gidilmis, thracata yonelik rekabet¢i bir sanayi niteligi stireci baglamistir.
Bu yiizden sektorde kullanilan yontem ve teknolojiler uluslararasi diizeydedir.
Son yillarda gelisen AR-GE ile Tiirkiye’de otomotiv sanayisinin teknoloji ve
iretimi gelismektedir. Yan sanayi olarak aksam, parca iireticileriyle aralarinda

karsilikli bagimlilik vardair.

Sektorde ciddi rekabet yasanmaktadir. Gegmiste fiyat rekabeti yapilirken
gliniimiizde sadece fiyat rekabeti degil bununla birlikte kalite ve {iriin ¢esitliligi
de rekabet unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Marka ve model yaratma, alternatif
yakit kullanimi, giivenlik, hafiflik gibi 6zelliklerle rekabet edilmektedir. Bu
ylizden AR-GE yatirimlarina ¢ok ciddi yatirimlar yapilmaktadir. Firmalar {iriin
kalitesinin ve standardinin arttirilmasi, verimliligin arttirilmasi i¢in nitelikli

isgiicli ve AR-GE ile iiretim yapmaktadir.

Motorlu ara¢ sektorii rekabet¢i bir yapidadir. Cok markalilik sayesinde
ayni/farkli tiizel kisi saticilarin birbirine rakip birden fazla motorlu tasit ve yedek
parca markasini satabilmektedir. Ayrica rakip markalara bakim/onarim hizmeti

de verebilmektedir.

Cok markalilik markalar arasi rekabet bakimindan 6nemlidir, diger 6nemi
pazara yeni giris yapan motorlu tasit ireticilerinin aktif bir dagitim agi
kurmalarina yardimci olmas1 ve diisiik satis hacmine sahip markalarin kii¢iik
sehirlerdeki satiglarini arttirabilmesini miimkiin kilmasidir. Finansal agidan gii¢lii

kilinmalarini saglar.*

Firmalar markalarint one ¢ikararak 0&zellikle logolarini 6ne ¢ikaran

reklamlar yapmaktadir. Modellerini sik sik yenileyerek, yeni kasa araglarla

* Mustafa Ildirar ve Erdal Kiral Piyasa Yapisi ve Yogunlasma: Tiirk Otomotiv Sektorii Uzerine
bir Analiz 2018 s.108
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iiretim yapmakta ve yeni modeller piyasaya slirmektedir. Bunu yapabilmek i¢in
de ciddi anlamda AR-GE gerekmektedir. Firmalar piyasa rekabet edebilmek i¢in
bu maliyetlere katlanmaktadir. Degisen teknolojiye uyum saglayan araglarla ve

farklilagsma yaratarak rekabet etmektedirler.

Markalarin giivenilirlik ve imaj saglamalar1 sektérde g¢ok Onemlidir.
Rakipler markalarinin imajini her zaman 6n planda tutarlar. Markalarin belli
segmentlere uygun tiretimleri vardir. Bazi markalar sadece liiks arag iiretmektedir
ve bu markalar kendi aralarinda rekabet etmektedir. Diger markalar ise daha
uygun aracglar iretmekte ve yine kendi aralarinda rekabet etmektedir. Markalar
segmentlerine gore rekabet hamlesinde bulunurlar. Ayni segmente yonelik tiretim
yapan markalarin fiyatlar1 birbirine yakindir. Yeni model c¢ikardiklarinda

misilleme olarak yen model veya kasa yenileme hamlesinde bulunurlar.

6.2 Yogunlasma Orani (Cr4) 50 Ve 70 Arasinda Olan; Yiiksek Yogunlagsma

Oranh Sektorler

6.2.1 Alkolsiiz Icecekler imalati

Mesrubat, siit, ayran, gazli icecek, ¢ay, kahve ve ambalajsiz suyun da dahil
oldugu alkolsiiz igecek pazarinda rekabet olduk¢a yogundur. Firmalarin talebi yaz
aylarinda artis gostermektedir. Piyasanin talebinin yiikseldigi aylarda rekabet
daha da hareketlenmektedir. Donemlere gore (kriz ve olagandis1t durumlarda) liiks

ve keyif igecegi olarak goriildiigiinden dolay1 talebi 6nemli oranda diismektedir.

Firmalar daha fazla satis yapabilmek i¢in markalarini 6ne ¢ikararak reklam
verirler. Reklamlarinda genellikle ¢ok iinlii isimleri kullanirlar. Firmalar rekabet
ederken Pazar paylarint korumak icin reklam harcamalarina katlanmak

zorundadir.

Rakipler genellikle iiriin farklilastirmasi ve iiriin ¢esitlendirmesi yaparlar.
Sektorde iiriinlerin ambalaj yenilemesi sik sik yapilir. Degisik tasarimlar 6ne

¢tkmaktadir. Farkli koku, ambalaj, aromayla iiriinlerini piyasaya sunarlar.

Kolali, sade, meyveli gazoz ve sodadan olusan gazli icecekler sektorde
biliyiilk paya sahiptir. Rakipler pazar paylarini korumak i¢in fiyat: diisiirme,
promosyon verme gibi ¢esitli yontemler uygulamaktadir. Bazen odaklanma

stratejisini kullanarak sadece belli bir kesime yonelik iiriinleri piyasaya sunarak
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rekabet etmektedir. Buna 6rnek olarak genclere yonelik iiretilen mavi kola 6rnek

verilebilir.

Meyve suyu ve benzeri igecekler meyve suyu, meyve nektar1 ve meyveli
icecek olarak igerdikleri meyve oranina gore ii¢ gruba ayrilir. Yiizde yiiz meyve
iceren igecekler meyve suyu, ylizde yirmi bes ve yiizde elli arasinda meyve igeren
icecekler meyve nektari, ylizde onun altinda meyve igeren icecekler ise meyveli
icecek olarak adlandirilmaktadir. Firmalar aralarinda rekabet ederken yilizde elli
daha diisiik kalorili, i¢imi ve hazmi kolay, C vitamini katkili, seker ilavesiz gibi

ozelliklerle farklilagma yaratmaktadir.

Insan saglig1 agisindan dnem tasiyan mineralli su soda da bu sektdérde yer
almaktadir. Homojen bir iiriin olan soday1 firmalar meyve aromas1 ekleyerek ve

siselerini farkli tasarlayarak farklilastirmaktadir.

6.3 Yogunlasma Orani (Cr4) 30 Ve 50 Arasinda Olan; Orta Yogunlasma Oranh
Sektorler

6.3.1 Tas Komiirii Madenciligi

Tas komiirii enerji kaynagi olarak kullanilmanin yani sira dogrudan yakit
olarak da kullanilmaktadir. Ulkemizde taskdmiirii iiretimi Zonguldak Havzasinda
TTK ve roddvansh firmalarca gerceklesmektedir. Uretim biiyiik dl¢iide insan
giiciine dayalidir. Emek-yogun iiretim yapilmaktadir. Isgiicii maliyeti gerektiren

bir sektordir.

Tas komiiriiniin ikame iiriinli olan dogalgazin kullaniminin artmasiyla talebi
giderek azalmaktadir. Ayni sekilde petrol kullanimi da giderek artmakta bu da tas
komiirii talebini azaltmaktadir. Buna karsin tas komiiriiniin ¢imento, gida, teshin
ve diger sanayi tiikketimlerinde kullanilmasi sektdriin talep tahminine gore sabit

kalacaktir.

6.3.2 Elektrik Enerjisinin Ticareti

Elektrik piyasasinda serbest tiiketici limiti 2014 yilinda 4500 KW olarak
belirlenmistir bu daha c¢ok sayida serbest tiiketicinin olabilecegi anlamina
gelmektedir. Serbest tiiketici limitinin disiiriilmesi tedarik¢i yOniinden

diigiintildiigiinde elektrik piyasasinda rekabetin artmasini saglamaktadir.
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Tirkiye’de ¢ok sayida tedarik¢i sirket yer almaktadir ve bu sirketler ticari amagli
olarak satig yapabilmektedir. Serbest tiiketici limitinin kaldirilmasiyla elektrik
piyasasinda tiim tiiketiciler hedef kitle haline gelmistir. Tiiketiciler tedarik¢isini
belirlemekte serbest olsa da bazi tedarikgilere yonlendirilmesi s6z konusudur.
Tedarikgiler sunduklar1 hizmet kalitesini arttirir, tiiketicilerin memnuniyetini 6n

planda tutar, talebin tamamini zamaninda karsilamaktadir.

6.3.3 Kakao, Cikolata Ve Sekerleme imalati

Gida sektdriine yeni firmalarin ya da yeni iiriinlerin giris ve ¢ikisinin, diger

sektorle kiyasla daha kolay olmasi1 bu sektérde ki rekabeti arttirmaktadir.

Yogun rekabetin yasandigi ortamda isletmelerin basarisi; piyasa uyumuna
en az rakip isletmeler kadar basarili olma ve az maliyetle liretimde saglamalarina

baghdir.

Firmalarin rekabet giiciinii artiran piyasalarda gii¢li kilan wunsurlar
genellikle iiretim maliyetleri (hammadde fiyatlari, isgiicii maliyeti, finansman
maliyeti, enerji fiyatlar1 gibi) fiyat dis1 rekabet yaratan unsurlar (AR-GE ve
yenilik, nitelikli isgiicii, yonetimsel yeterlilik, teknolojik gelismislik gibi) de bu

durum uzerinde etkili olmaktadir.

Firmalar verimliliklerini artirabilmeleri i¢in, kaynaklarini etkin bir sekilde
kullanmalarina yardim edecek yeni teknikleri uygulayip varliklarini devam

ettirebilmektedirler.

Sektorde bir¢ok gii¢lii rakip vardir ve lriinlerini birbirine yakin fiyatlardan
satmaktadir. Firmalar fiyat konusunda degisiklige gittiklerinde rakipleri taklit
hamlesinde bulunabilir ve bundan daha 6nemli tehdit olarak fiyatini arttirdiysa

talebi azalabilir. Bu yiizden fiyat dis1 rekabet edilmektedir.

Fiyat dig1 rekabet gida sanayisinin bircok alaninda rekabetin dnemli bir
seklini olusturmaktadir. Fiyat dis1 rekabette en fazla tercih edilen yontemlerse
reklam ve inovasyon yontemleridir. Gida sektdriindeki inovasyon

uygulamalarinda marka, paketleme, reklam oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Sonug olarak da iiriin inovasyonu AR-GE icerisindeki uygun harcamalara ihtiyag

duymasa da, cok uygun ve tecriibeli pazar cesitleri gereklidir.®

Bu sektorde fiyat dis1 rekabette biiylik 0nem tagimaktadir. Fiyat dis1 rekabet
olarak firmalar reklam ve inovasyon yontemlerini tercih etmektedir. Sektordeki
inovasyonlar genellikle marka, reklam, paketlemedir. Uriin inovasyonu i¢in AR-
GE nin yaninda pazar tecriibesi de gerekmektedir. Reklam ve inovatif
faaliyetlerin yani sira, iiriin farklilagtirmasi da fiyat disi rekabet konusunda rol
oynamaktadir. Ancak ne {irin inovasyonu, reklami ne de iiriin farklilagtirmasi tek
basina rekabet iistiinliigli yaratmaz. Fiyat dis1 rekabette tiim alanlardaki toplam
basar1 ve en Onemlisi siirdiiriilen inovasyonun basarisi, firmanin biiyiime ve
karlilik konusunda giiciiniin artmasmi saglamaktadir. Her tirlii pazarlama
teknolojisi kullanilmaktadir. Pazarlama iizerine yogun yatirimlar yapilmaktadir.
Fiyat dis1 rekabette {iriin farklilagsmasi ve iiriin ¢esitliligini arttirmak, markalasma,

iiriin garantisini genisletmek, yeni tasarimlar yaratmak rekabette rol oynar.

6.3.4 Oyuncak Imalati

Genel olarak geleneksel oyuncaklar ve elektronik oyuncaklar olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir.

Elektroniklerin (tablet, akilli telefon vs.) geleneksel oyuncaklarin yerini
almasi, ¢ocuklarin daha erken yasta olgunlagmasi, kiiresel pazarlardaki durgunluk
ve Ozellikle gelismis pazarlardaki yaslanan niifus ve ¢ocuk sayisinin giderek

azalmas1 oyuncak sektoriiniin 6nemli sorunlarindandir.

Plastik sektdriinde ¢ok kii¢iik bir pay almasina ragmen, oyuncak sanayisi
gerek i¢c pazarda gerekse de ihracat agisindan Onemli bir potansiyele sahiptir.
Tirkiye’deki oyuncak ihtiyact biiyiik 6lclide ithalatla karsilanmakta ve bu

ithalatin 6nemli bir boliimiinii Cin iiretimli oyuncaklar olusturmaktadir.

Oyuncak sektdriinde yerli markalarin en biiyiik rakibi ithal oyuncaklardir.
Savas ve kavga figiirleri igeren oyuncaklar gelecek nesli olusturacak ¢ocuklara

zararli mesajlar vermektedir bu yilizden kiiltliriimiizii yansitan yerli lretim

® Nurdan Kusat ve Levent koseyahyaoglu Sekerleme, Kakao ve Cikolata Alt Sektoriinde
Inovasyon: Bati Akdeniz Bolgesinde Firmalar Yurtici Ve Yurtdis1 Piyasalarda Giiclii ve/veya
Zayif Kilan Foktorler Uzerine Bir Inceleme 2011 s. 178
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oyuncaklar onemlidir. Sektdrde c¢izgi film destegiyle ve tanitimlarla genis
kitlelere ulasan bu oyuncaklar satis rakamlarinin ¢ogunu kaplamaktadir. Buna
benzer uygulama yerli oyuncaklarda yapilirsa yerli oyuncak sektorii de
canlanacaktir. Yerli ¢cocuk kanallar1 ve yerli ¢izgi filmlerin yaratilmasina paralel
olarak yerli iiretim oyuncak sektorii de ithal oyuncaklarla rekabet etmektedir.
Yerli kanallarda yerli ¢izgi film karakterleri yaratilmakta, yerli kanallarda
cocuklar tarafindan sevilen bu karakterlerin oyuncaklari da tiretilip yerli oyuncak
ireticileri sektorden pay almaktadir. Yerli ¢ocuk kanallariyla tamamlayicidir.
Aralarinda is birligi yapabilirler. Ikame olarak elektronikler (tablet gibi) sektor
icin tehdit unsurudur. Cocuk kanallar1 dijital oyunlarla da is birligi i¢indedir ve
tamamlayicidir. Cocuklar tarafindan sevilen ¢izgi film karakterliyle lisansli

oyunlarn talebini de etkilemektedir.

Oyuncak tretiminin ¢ok kii¢lik bir miktar1 elektronik aksam icerdiginden
fonksiyonel iiriin konusunda alternatif olunamamaktadir. Fonksiyonel {iriin
iiretilse dahi bu tarz malzemelerin ithal olmasi gerekmektedir bu bir Slgek

sorunudur. Elektronik devre, mikro motor LED lamba gibi.

Rakipler genel olarak yeni ve sevilen ¢izgi film karakterlerini kullanarak
yeni Urlinler piyasaya sunmay1 ve pazar payini arttirmayl amaglayarak rekabet
etmeyi tercih ederler. Sektorde yabanci ithal oyuncak sektoriine karsi yerli

oyuncak is birligi vardir.

6.3.5 Eczaciliga Iliskin ila¢ imalati

[lag sektdrii uzun siiren AR-GE calismalar1 gerektiren, yiiksek maliyetli, cok
sayida nitelikli personel ve ileri teknoloji gerektiren, patent ve lisans harcamalar1
gerektiren, insan sagligini ilgilendiren bir sektdrdiir. Ilag sektdriinde yeni bulus,
yeni iriin gelistirme, patentin ve tiim bunlar i¢in yapilan Ar-Ge yatirimlar:
onemlidir. Tlag sektorii diger sektdrlerden farki ikame edilemez, yerine baska bir
irlin kullanilamiyor olmasidir. Sektdr kriz ve olagandisi ekonomik durumlardan
etkilenmez. ilaglarmn fiyat1 ne olursa olsun talebi olacaktir. Bu yiizden yalnizca
piyasa ekonomisine birakmaz, lretilmesi ve tiiketiciye sunma asamasinda

kamunun denetim ve miidahalesi vardir.

Bulusu yapanin belli bir siire rekabetten korunarak {iretim yapma ve satma

hakkinin olmasin1 saglayan patent ila¢ sektdriinde rekabet unsurunun olmazsa
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olmazidir. Patentler gelistirilen orijinal ilaglar i¢in alinmaktadir. Orijinal ilaglarin
yant sira esdeger (jenerik) ilaglar da iiretilmektedir. Jenerik ilaglar ilaglarin
koruma siireleri bittikten sonra satisa sunulan {iriinlerdir. Bu tiir ilaclar orijinal
ilaglarla ayn1 etkilere sahiptir. Pazar paylar1 biiyiiktiir. Orijinal ilag lireticilerinin
yiiksek harcamalar ve Ar-Ge g¢alismalar1 sonunda irettikleri orijinal ilaglarin,

esdeger tiretimi ¢esitli kurallarla belirlenmistir.

Sektoriin gerektirdigi AR-GE yatirimlart ¢ok yiiksek oldugundan firmalar
maliyetleri diisiirerek rekabet etmeyi tercih eder. Maliyet diislirme stratejisini
genellikle isci ticretleri reel olarak disiiriilerek, isten ¢ikarmalar yoluyla is¢i
sayisini azaltarak, ayrica isinden ¢ikarilmayan iscileri daha yogun g¢alistirarak

gergeklestirilmektedir.

Ulkede ila¢c talebi yerel ilaglarin yaninda ithal olarak da
gergeklestirilmektedir. Yerli ila¢ firmalar1 yabanci firmalar karsisinda rekabette
zorlanmaktadir. Cok yeni ve yiiksek teknoloji gerektiren preparatlar, bazi asilar,
kan faktorleri, bazi1 kontrollii salim sistemine sahip olan ilaglar, insiilin ve kanser

ilaglar1 genellikle ithal olan ilag gruplaridir.

6.3.6 Spor Salonlari

Fitness daha c¢ok kardiyo agirlikli, aletli ve ekipmanli ¢alismalar ig¢in,
Wellness ise yoga, pilates, kardiyo ve fitness faaliyetlerini kapsayan
kavramlardir. Son yillarda fitness ve wellness pazar1 giderek biiyiimektedir.
Saglikli yasam bilincinin artmasi, sehir hayatinin olumsuzluklari, c¢alisma
hayatindan kaynaklanan hareketsizlik, sosyallesme istegi gibi nedenlerden dolay1
spor salonlarinin talebi artmaktadir. Artan talepten dolay1 yerli ve yabanci spor
salonlarinin sayisi1 da artmaktadir. Ancak bu sektorde de birkag biiyiik firmanin
pazar pay1 tiim firma sayisina oranla daha fazladir. Oligopol piyasa bu sektorde
de kendini gdstermektedir. Tiirkiye’de en fazla spor salonu sayisi Istanbul’da
olmak {lizere biiyiik kentlerdedir. Sektorde birbiriyle rekabet eden firmalar daha
iyl hizmet vererek taleplerinin artmasini istemektedir. Pazara yeni giren firmalar
dyelerin aligkanlig1 kazanmak icin fiyatlarin1 diisiik tutmakta, yeterli sayiya
ulastiklarinda fiyatlarin1 pazarin ortalama fiyatina getirmektedir. Hizmet
farklilastirmas1 yapmak da sektdrde rekabet ederken kullandiklari stratejidir.

Biiylik firmalarin daha biiyilk metrekareye sahip alanlari, agik hava imkani
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sunmalari, yiizme havuzu ve tenis kortu bulundurmalar1 gibi farklilagtirma
yaparlar. Hizmet odaklanma stratejisini kullanarak da rekabet ederler. Sadece
kadinlara yonelik salonlart bulunan firmalar, ¢ocuklara 6zel yoga, 6zel cocuk
egzersiz-eglence parki, yaslilara 6zel yoga ve pilates gibi hizmet veren firmalar
odaklanma stratejisiyle rekabet etmektedir. Pazarda iiye sayisini belli sayinin
altina diisirmemek temel hedeftir. Aksi takdirde firma pazardan ¢ikmak zorunda
kalir. Bu ylizde firmalar belli donemlerde indirimler, kampanyalar, yillik tiyelik

avantaj1 ve reklamlar diizenlemektedir.

6.4 Yogunlasma Orani (Cr4) 30 Un Altinda Olan; Diisiik Yogunlasma Oranh
Sektorler

6.4.1 Hastane Hizmetleri

Ozel hastane hizmetlerinin sayis1 olduk¢a fazladir ancak sektorde birkag
bliyiik firmanin yogunlagsmasi vardir. Oligopol piyasa yapist bu hizmet
sektoriinde de kendini gdstermektedir. Ozel hastanelerin gelir kalemlerini kendi
iicretini 6deyen hastalar, yerli 6zel saglik sigortalari, SGK, tamamlayic1 6zel
saglik sigortalari, yabanci hastalar, yabanci 06zel saglik sigortalari
olusturmaktadir. Firmalar sigorta sirketleriyle aralarinda anlasma yaparlar.
Sigorta sirketleri tamamlayic1 hizmet olarak diisiiniilebilir bu ylizden sigorta
sirketleriyle aralarinda is birligi vardir. Bazi 6zel hastaneler kendi sigorta
sirketlerini yaratarak entegrasyon yapmaktadir. Bazi hastaneler odaklanma
stratejisini kullanmaktadir. Sadece g6z hastaliklari, sadece dis hastaliklar1 gibi
alanlara odaklanarak farklilagsma yaratmaktadir. Ozel hastanelerin gelir kalemini
Olusturanlar arasindan yabanci hastalara yonelik hizmetler de rekabet ederken
onemlidir. Firmalar yabanci hastalarin kendi markalarini tercih etmeleri i¢in
yurtdisina yonelik reklamlar, kampanyalar diizenlemenin yani sira yabanci
hastalara eslik eden 0Ozel terciimanlarla, havaalanindan hastanelere ulasim
saglayan 0zel araclarla hizmet vererek yabanci hastalarin firmalarini tercih
etmeleri i¢in ¢aligmaktadir. Firmalar yabanci sigorta sirketleriyle anlasma

yaparak da yabanci hasta talebini arttirmaya ¢aligmaktadir.

Hastaneler iist teknoloji, her yerde bulunamayan cihazlar1 satin alarak da
farklilagsma yaratmaktadir. Her yerde bulunmayan ve ciddi yatirim gerektiren bu

cihazlar1 biinyesinde bulunduran firmalar rakipleriyle bu cihazlar araciligiyla
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rekabet etmektedir. Firmalar rekabet ederken tanmnmig, basarili doktorlari
blinyesinde bulundurarak bu doktorlarin isimlerini pazarlama amaciyla
kullanmaktadir. Amag hasta talebinin artmasidir. Sik sik birbirlerinin yaptiklar1
kampanyalar1 takip ederler. Hamilelere 6zel licretsiz dogum kurslari, yoga gibi
etkinlikler oldugunda diger rakiplerden misilleme olarak benzer kampanyalar

gelmektedir.

Biiyliik markalar marka giiveni ve yayginligi amaciyla spor faaliyetinde
bulunan takimlara sponsorluk yapmaktadir. Hastanelerin daha fazla biliyiimesi,

daha fazla subeye sahip olabilmek i¢in ortakliklara (merger) gidilmektedir.

6.4.2 Mobilya Imalati

Sektoriin ithal bagimlilig1 yoktur, ihracatta yerel iiriinleri kullanip iiretim
yaptigindan ekonomiye katkisi biiylik olan mobilya sektoriinde binlerce firma
olmasma karsin birkag dev firmanin yogunlagsma orani vardir yani oligopol

piyasadadir.

Mobilya talebi konut artisina ve gelir artisina paralel olarak artmaktadir.

Mobilya sektoriindeki rakipler stil ve tasarim stratejisiyle farklilasabilmektedir.

Firmalar arasinda fiyat rekabeti yapar, yeni tasarim iriinlerini reklam
yoluyla piyasaya sunarlar ve sik sik kampanyalar diizenleyerek rekabet ederler.
Genellikle kampanyalara misilleme erken gelir. Talep kayb1 olmamas1 i¢in ayni
dénemde kampanya yaparlar. Ornegin x makasi belli bir miktar iizerinde
aligverise LED TV hediye etme kampanyasi yapiyorsa, y mobilya da belli bir
miktar aligveris yapan tiiketicilere rakibinin hediyesi Ol¢iisiinde hediye ceki
vermektedir. Q markasi da bu donemde eski esyasini getiren miisterilerine indirim
olanagi saglayarak misilleme yapar. Bu sektorde genelde kampanyalar yoluyla

misillemeler erken gelir.

Rakiplerinden iistiinliik saglamak i¢in 6l¢ek ekonomisinden faydalanip daha
fazla iiretim yapmak toplam talebini arttirmaya yonelik yogunlasarak rekabet
ederler. Mobilya stoklarini tiiketmek firmanin maliyet kaybi1 a¢isindan énemlidir.

Bu ylizden firmalar stoklarini tiiketmeyi amaglarlar.

Teslimatta giivenilirlik, marka giivenilirligi, yeni tasarim, uzmanlik, {irliin

cesitliligi, satis sonrasi hizmet, reklam ve pazarlama sektorde 6nemlidir.
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Hem teknoloji hem emek-yogun olan mobilya sektdriinde nitelikli i giiciine
sahip olmak, maliyetleri diisiirebilme acisindan yeterli teknolojiye sahip olmak,
hem ucuz hem kaliteli hammadde alimi yapmak, 6zgiin ve modern tasarimlar

yapmak firmalarin rekabet giiciinii 6nemli oranda etkilemektedir.

Sektore devletin etkisi vergi oranini belirleme yoluyla olmaktadir. Vergi

oranlarini diislirdiigiinde piyasanin toplam talebi artmaktadir.

6.4.3 Ozel Giivenlik Faaliyetleri

Toplumlar giivenlik gereksinimini karsilamak i¢in kurum ve kuruluslari
bigimlendirerek ve daha onceleri kamunun iizerinde bulunan giivenlik gorevini
ozel kesime devrederek oOzel giivenlik faaliyetlerini olusturmuslardir. Ozel
glivenlik hizmetleri kamu diizeni disinda 6zel bir amaca hizmet eden kamu/6zel
kuruluslarin giivenligini saglamasi amaciyla ortaya ¢ikmis faaliyetlerdir. Ozel
glivenlik sirketleri valiliklerden 6zel giivenlik izni alan kisi, kurum ve kuruluslara
silahl1 veya silahsiz 6zel giivenlik hizmeti veren, 6zel giivenlik gorevlilerini
calistiran kurumlardir. Valiliklerden izin almadan piyasaya girmek miimkiin
degildir. Gerekli sartlarin yerine getirilmesi gereklidir. Kamu kurum ve
kuruluslarinda, market ve magazalarda, hastanelerde, bankalarda ve diger
sirketlerde, parklarda ve eglence mekanlarinda, okullarda ve tiniversitelerde 6zel

glivenlikler giivenligi saglamaktadir.

Giivenlik kaygist nedeniyle 6zel giivenlik hizmetlerinde giderek biiyliyen
bir talep olusturmaktadir. Sektoriin biiylimesi de artan giivenlik kaygisi ve
kentlesmeyle beraber artan kurumlardan dolayidir. Sektoriin artan talebi pazara
girmek isteyen yeni firmalar1 da beraberinde getirmektedir. Ancak siki denetim
ve gerekli yeterlilik gerektiren, izin asamasi gerektiren bir sektdr olan 6zel

giivenlik faaliyetlerinde giris engeli vardir.

Sektdrde on plana ¢ikan is giiciidiir. Biinyesinde nitelikli, egitimli, giivenlik
isini kalict olarak yapan personelleri calistiran kurumlar rekabet ederken
rakiplerinden 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yilizden sektorde yatirim personel lizerine
yapilmaktadir. Personele kurslar, egitimler vererek daha donanimli hale getirmek
amacglanmaktadir. Reklam harcamasi yoktur, genelde sirketlerle ihale seklinde

anlagsma yapilir. Firmalarin kendi i¢ denetimleri Onemlidir. Hizmeti alan
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kurumlarin memnuniyetini ve giivenini kazanmak i¢cin denetimini yeterli seviye

yaparlar.

6.4.4 Lokantalar Ve Seyyar Yemek Hizmetleri

Sektorii olusturan lokantalar, kafeteryalar, fast-food restoranlari, al gotiir
tirtinden yemek yeme yerleri, araba ile dondurma satanlar, seyyar yiyecek
arabalari, pazar tezgahlarinda yiyecek hazirlayanlardir. Sayisi oldukga fazla olan
firmalarin ¢cogu kiiciik 6l¢eklidir. Bazilar1 markalasarak zincirlerini yaratmistir.
Markalasan firmalar genellikle {irlin odaklanmas1 ve {iriin farklilastirmas1 yaparak
bunu saglamislardir. Sadece doner sadece soslu tavuk lizerine veya belli bir
mutfaga odaklanarak bunu marka yapan, belli bir sosun patentini alarak bununla
markalasan, farkli tasarim ve tiim zincirlerinde bu konsepti kullanarak fark
yaratan firmalar rekabette basarili olmaktadir. Reklam harcamasi sektorde biiyiik
firmalar tarafindan yapilmaktadir. AVM sayisinin artmasi zincirlerin daha da
bliylimesine neden olmaktadir. AVM kiralarinin pahali olmasina ragmen talepleri
fazla olacagi i¢in firmalar AVM lerden genelde ihale yoluyla diikkan
kiralamaktadir. Lokasyon ve miisteri kitlesinin 6nemli oldugu sektorde firmalar
bunu 6n planda tutmaktadir. Cok sayida ve farklh kitlelere gore hizmet veren
lokantalar birbirine benzer hizmet veren rakipleriyle rekabet etmektedir.
Sektordeki tiim firmalar birbiriyle rekabet etmez, birbirine benzer liretim yapan
firmalar birbiriyle rekabet etmektedir. Doner odakli iiretim yapan lokantalar diger
doner odakli liretim yapan firmalarla, fast-food zincirleri kendi aralarinda, liiks
restoranlar kendi aralarinda, soslu tavuk restoranlar1 kendi aralarinda birbirlerinin

uyguladiklar: fiyat ve kampanyalari takip ederek rekabet etmektedir.

6.4.5 Taksi Tasimaciligi

Geg¢mis yillarda tamamen tam rekabet piyasasinda olan taksi tasimacilig:
dijitallesmeyle beraber oligopol piyasa yapisina geg¢is yapmaktadir. Biiyiik
markalasan firmalar geleneksel taksi tasimaciligi yapan duraklar karsisinda
yolculuk satis uygulamalarinin teknoloji, 6lcek ekonomisi, modern yonetim ve
pazarlama teknikleri gibi alanlarin avantajlariyla rekabet etmektedir. Geleneksel
taksiler pazardaki degisimlere c¢abuk cevap verememektedir. Telefon
uygulamasiyla kolay ve hizli taksi cagirma gibi tiiketiciye kolaylik saglayan

hizmet verme, daha yeni ve konforlu araglarla hizmet verme, ara¢ i¢i kamera
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kaydi, taksi takip ve kumanda merkezi, anlik navigasyon, arag¢ takip, sofor
puanlama, kredi kart1 ile 6deme, panik diigmesi gibi yeniliklerle farklilastirma
yaratan firmalar pazar paymin 6nemli kismini almaktadir. Taksi tagimaciligiyla
toplu tagima ikame triinler degil is birligi yapildiginda taksi tasimaciligi toplu
tasimanin tamamlayici liriinii olabilmektedir. Geleneksel taksi tagimacilar: kendi
aralarinda rekabet ederken tam rekabet piyasasina gore, biiyiilk markalasan taksi
tasima firmalar1 ise kendi aralarinda oligopol piyasa yapisina uygun olarak

rekabet etmektedir.

6.4.6 Tkamet Amacli Olan/Olmayan Insaat

Ekonomik refah diizeyine katkis1 olan, ¢esitli mal ve hizmet sektorleriyle
baglantis1 olan, yogun is giicii kullanimi iceren bir sektdrdiir. Ulke ekonomisinin

lokomotif sektorudiir.

Konut ingaati, konut dis1 insaat ve alt yapi insaati olmak iizere ii¢ ana
boliimden olusmaktadir. Bina, ek bina, tarimsal amagli bina, ofis, alisveris, dini
ve ticari binalar, okul, kiitiiphane, miize, hastane, hapishane, karakol, sanayi

binalarin, tren istasyonu, otobiis terminalleri vs insaatini kapsayan sektordiir.

Sektor tam rekabet piyasasina yakindir ancak belli firmalarin biiyiik ve ¢ok
sayida yapilarinin olmasindan dolayr sektérde yogunlagma orani ¢ok diisiik de
olsa vardir. Kiiciik 6l¢ekli firmalar tam rekabet piyasasina gore rekabet etmekte,
biiylik markalasan firmalar ise kendi aralarinda oligopol piyasa rekabet
kosullarina gore rekabet etmektedir. Daha ¢ok emek-yogun oldugundan is giicii
onemlidir. Rekabette one ¢ikmak igin nitelikli personel ve yeterli teknoloji

gerektirir.

Bankalarin konut kredisine yonelik faiz oranlar1 sektoriin talebini dogrudan
etkilemektedir. Bu ylizden konut iireticileri ile bankalar arasinda anlagma
yapilarak tiiketicilere kampanyalar yapilmaktadir. Biiyilk markalasan firmalar

bankalarla i birligine yaparak tiiketici talebinin artmasini hedeflemektedir.

Doviz kurunda ki dalgalanmalar sektdr agisindan tehdit unsurudur, ¢iinkii
firmalar ithalata bagli olarak ¢aligmaktadir. Yabanci yatirimcilara yodnelik
projeler bliyiik firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Dis iilkelerde biiylik
projelerin reklamlar1 yapilmaktadir. Daha ¢ok Orta Dogu tiiketici talebine yonelik
projeler gerceklestirilmektedir.
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Firmalar projelerini farklilastirarak, reklam vererek, kampanya yaparak
rekabet etmektedir. Markalagmak diger sektorlerde oldugu gibi insaat sektoriinde
de Onemlidir. Tiiketici giivenini ve talebini saglamaktadir. Daha once
yapilmamis, daha konforlu, daha nitelikli projeler sunmak rekabet ederken
firmalar tarafindan uygulanmaktadir. Koprii, tiinel, havaalani1 gibi ¢ok yiiksek
yatirim isteyen projelerde kamu 6zel sektor is birligi yapilarak
gerceklestirilmektedir. Is birligi yapacak olan 6zel firmalar bu konuda da rekabet

etmektedir.

6.4.7 Kuaforliik Ve Giizellik Salonu Hizmetleri

Tam rekabet piyasasina yakindir. Emek-yogun ve isgiicii gerektiren bir
sektordiir. Genelde yerel bolgelerde birbirine yakin isletmeler tam rekabet
piyasasimna uygun rekabet etmektedir. Son yillarda sektoriin talebi giderek
artmaktadir. Kuafor, berber, gilizellik salonlari, cilt bakim merkezleri, lazer, sauna
ve solaryum vs merkezleri kapsayan sektordiir. Piyasanin ortalama fiyatlarinda
fiyatlandirma yapilmaktadir. Genelde AVM lerde kurulan ve zincirleri bulunan
bazi markalasmis isletmeler bulunmaktadir. Semt ve bulundugu bdlgedeki
isletme sayisina gore fiyatlar ortalamanin altinda veya iistiinde belirlenmektedir.
Hizmet arz eden sektorde markalasmis isletmeler hizmet farklilastirmasi, kaliteli

iiriin kullanimi, kampanyalar gibi stratejiler uygulamaktadir.
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7. SONUCLAR VE ONERILER

TUIK verilerini kullanarak bazi sektdrlerin yogunlasma oranlariyla hangi
piyasa yapis1 igerisinde yer aldiklar1 incelenmigstir. Tiirkiye ekonomisi a¢isindan
onemli olan ¢ogu sektoriin oligopol piyasada yer aldigi anlagilmistir. Bu yiizden
oligopol piyasalarinin o6zellikleri ve rekabet arastirmasi yapilmistir. Oligopol
piyasadaki sektorlerde yer alan rakiplerin stratejilerini bir sisteme dayandirarak

yaptiklar1 bu sistemin de oyun teorisi oldugu incelenmistir.

Sektorlerin bulundugu yogunluk oranlarinin derecesine gore sektorler
gruplandirilmis, sektorlerin hangi yogunluk derecesinde nasil rekabet ettigi,

hangi hamlelerde bulunduklar1 incelenmistir.

Yogunluk orani ¢ok yiiksek olan sektorlerin rekabet derecelerinin de ¢ok
yliksek oldugu anlasilmaktadir. Sektordeki talebi karsilayan daha az sayida firma
oldugu ic¢in yapacaklar1 kiiciik hamleler bile firmalarin talebinin ¢ok yliksek
oranda degismesine neden olmaktadir. Bu sektorlerde rekabet hamlelerine
misilleme rakipleri tarafindan erken yapilmaktadir. Bazen rekabet etmek yerine
is birligine gitmek az sayida olan firmalarin karmi arttirmaktadir. Sektoriin
toplam talibini arttirmak zaten az sayida olan firmalar i¢in yine kendilerine yarar
saglamaktadir. Bu yiizden firmalar genellikle sektoriin toplam talebini arttiracak
sekilde is birligi yapmaktadir. Reklam harcamasi yapmak yerine tirettikleri iirtinii
veya verdikleri hizmeti 6n plana ¢ikaran ortak reklam yapma is birliginde

bulunurlar.

Yogunluk orani yiiksek olan sektorlerde de rekabet oldukca fazladir. Birkag
dev firma aralarinda rekabet ederken markalarini one ¢ikararak rekabet
etmektedir. Bazi durumlarda is birligine giderler. Is birligine giderek rekabet
etmek tiim firmalarin yararina olmaktadir. Bazen kendi firmalarmi 6n plana
cikaran reklam harcamasina giderler. Bu firmalar arasinda rekabet hamlesi

yapildiginda misilleme ¢ok erken gelmektedir.
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Yogunluk orani orta olan sektorlerde rekabet ederken {iriin farklilagtirmasi
ve patent almak On plana ¢ikmaktadir. Rekabet cok yiiksek ve yiiksek derece
yogunlasma oranindaki sektorler kadar fazla degildir. Markalar 6n plana ¢ikarak
rekabet edilmektedir. Tiim sektoriin talebinin artmasi firmalar1 bireysel olarak
dogrudan etkilememektedir. Bu nedenle firmalarint 6ne ¢ikaran reklam

hamlesinde bulunurlar.

Yogunluk orani diisiik olan sektorlerde pazar payinin biiyiik bir kismini ¢ok
sayida kiiciik Olgekli firmalar kaplamaktadir ve bunlar kendi aralarinda tam
rekabet piyasasina uygun olarak rekabet etmektedir. Biiylilk ve markalagmis
firmalar ise kendi aralarinda oligopol piyasalarda rekabete uygun olarak rekabet
etmektedir. Baz1 sektorlerde ise firmalar tim pazarla degil, benzer iriin lireten

veya benzer hizmet veren firmalar birbiriyle rekabet etmektedir.

Ekonomi de 6nemli rol oynayan sektorler oligopol piyasada yer almaktadir
bu yiizden iilke ekonomisi agisindan oligopol piyasalar 6nemlidir. Oligopol
piyasalarda rekabeti bir sisteme dayandiran oyun teorisi araciligiyla firmalarin
rekabet hamleleri tahmin edilebilir ve giiclii rekabet ile sektorler daha gii¢lii hale
gelebilir. Bu yilizden oyun teorisi firmalar tarafindan daha iyi kavranmali, giicli

bir rekabet analizi yapilmalidir. Aksi takdirde firmalar piyasadan ¢ikmak zorunda
kalabilir.

Bir firma eger piyasada gli¢lii olmak istiyorsa hangi giyasada oldugunu iyi
tanimalidir. Piyasa yapisinin Ozelliklerini, hangi piyasada iiretim veya hizmet
veriyorsa o piyasanin yasaklarini, ayricaliklarini, 6zelliklerini iyice tanimalidir.
Piyasay1 iyice tanidiktan sonra rakiplerinin analizlerini dogru olarak yapmalidir.
Bunu yaparken Michael Porter’in rekabet stratejisinden faydalanabilir, firmalar

arasi rekabet stratejisinden yararlanabilir.

Firmalar rakiplerini ve rakiplerinin stratejilerini de iyice tanimladiktan
sonra sekdtriinlin yogunluk oranmin hangi siddette oldugunu Ogrenmelidir.
Ciinkli yogunluk oranmnin ¢ok yiiksek, yiiksek, orta, diisiik olmasina gore
sektorlerin rekabet sekilleri de farklidir. Cok yliksek yogunluk oranina sahip
sektorlerin yapacagi ¢ok kiiciik bir hamle bile ¢ok biiylik etkiler yaratirken

yogunluk oranmin diisiik oldugu sektdrlerde rakiplerin bulunacagi hamlelerin
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etkisi ¢ok biiylik etki yaratmaz. Bu yiizden sektdrler hangi yogunluk orani
icerisinde olduklarini 6grenmeli, buna gére hamlelerde bulunmalidir. Sektorler
yogunluk oranlarina gore hamelelerde bulunurken oyun teorisinden
yararlanmalidir. Cilinkii her zaman kendi ¢ikarmi maksimize edecek hamleler
yapan firmalar rakiplerinin de bunu maksimize ederek hamlelerde bulunacagini
ve sonu¢ olarak bazi hamleler karsisinda tiim sektdriin zarar gorebilecegini,
herkesin kaybedecegi sonuclarla karsilasabileceklerini géz oniinde bulundurarak

ona gore hamlelerde bulunmalidirlar.

Sektorler baz1 durumlarda oyun teorisine gore isbirligi yaptiklarinda tiim
sektoriin yararina etkiyle kargilasabilirler. Boylece tiim rakipler ayni anda
kazanabilir. Isbirligi sayesinde daha az maliyete katlanabilir ve daha fazla kar
elde edebilirler. Tiirkiye ekonomisi ag¢isindan biiyiik 6neme sahip oligopol
piyasalarindaki sektorlerin varligi iilke ekonomisi agisindan biiyilk 6nem

tagimaktadir.

Giintimiizde oligopol piyasanin etkisi giderek artmaktadir. Gelecekte tiim
sektorlerin yogunlagma oraninin artmasi tahmin edilmektedir. Ciinkii tam rekabet
piyasasina uygun olan insaat, kuadrliik, taksi ile yolcu tagsimaciligi gibi sektorler
bile artan yogunlasma orani gostermektedir. Tam rekabet piyasasinda olan bir
isletmenin miisterisine verecegi glivence bir isletme zincirinin sahip oldugu
glivence kadar gii¢li olamayacagindan ve bu sektorlerde glivencenin Onemi
biiyiik oldugundan zincirlesmis ayni isim altinda giivence saglamis olan firmalar
misteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilmekte ve bu giderek biiyiimektedir.

Boylece yogunluk oranlar1 da artmaktadir.

Gelecekte daha da 6nem kazanacak olan oligopol piyasa sektordeki firmalar
tarafindan iyice 68renilmeli, 6zellikleri sektorlerine iyi uyarlanmalidir. Firmalar
rakiplerinin analizlerini iyi yapmali, oyun teorisinin 6nemini ve hamlelerinin
nasil yapilmasi gerektigini iyi 08renmelidir. Oligopol piyasa yapisi igerisinde
olan sektorlerin yogunluk oranlarini bilmeleri gerekmektedir hangi yogunluk
oranina sahip sektoriin i¢inde rekabet ediyorlarsa onun gerektirdigi rekabet

hamlelerinde bulunmalidirlar.
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