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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yanisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltiiriiniin
yayginlasgtirtlmasin1 da hedeflemektedir. Cesitli illerde diizenlenen panel ve
sempozyumlar, Kurum tarafindan ¢ikarilan Rekabet Dergisi ve diger yayinlar,
mutad hale gelen ve alaninda uzman konusmacilarla konularin genis bir
yelpazede tartisildigi, herkesin katilimima agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir parcasini teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimcilarinin
li¢ yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarini
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak onemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir boliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarini igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan 6ne ¢ikan sektdrlere
iligkin c¢aligsmalar yapilmistir. Tezlerden bazilarinin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik calismalar olmasmin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye’nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tagidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanhigna yiikselme tezleri yaklagik ti¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dig1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
aragtirma cabasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis iiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasinin getirdigi zorluk ve ilk olmanin yiikledigi sorumluluktan dogan bask1
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanarak ilgililerin ve aragtirmacilarin
hizmetine sunulan bu tez serisini, rekabet hukuku ve politikalar1 alanindaki
bilimsel c¢aligma sayisinin yeterli diizeye ulagmaktan heniiz uzak oldugu
iilkemizde 6nemli bir ag1g1 kapatacagi inanciyla kamuoyuna sunuyoruz.

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Bagkani



KISALTMALAR

AB

ABD

Ar-Ge

Bkz

CR (Concentration Ratio)

HHI (Herfindahl-Hirschman Index)
Kilavuz (US Horizontal Merger
Guidelines)

LI (Lerner Index)

MCI (Market Concentration Index)
PMD (Product Market Differentiation)
SCI (Submarket Concentration Index)
SSNIP (Small but Significant,
Non-transitory Increase in Price)

vb.

YASI (New Empirical Industrial
Organization)

YDP (Structure-Conduct-Performance)
Yiiksek Mahkeme (Supreme Court)

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri
. Arastirma Gelistirme

: Bakiniz
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: Herfindahl-Hirschman Endeksi

: ABD Yatay Birlesmeler Kilavuzu
: Lerner Endeksi

: Pazar Yogunlagma Endeksi

: Uriin Pazar1 Farklilasma Oram

. Ikincil Pazar Yogunlagsma Endeksi

: Fiyatta Kiiciik, Onemli ve Kalic1 Bir Artis

: ve benzeri

: Yeni Ampirik Sanayi Iktisadi
: Yapi-Davranig-Performans

: ABD Temyiz Mahkemesi



GIRIS

Giiniimiizde rekabet otoriteleri genellikle {i¢c konu iizerinde
yogunlagmaktadirlar. Bunlar, (1) rekabeti bozucu, sinirlayict ya da rekabete
zarar verici anlagmalar, (2) birlesme ve devralmalarin kontrolii ve (3) pazara
hakim durumda sayilan tesebbiislerin kontrolii seklinde siralanabilir. Bu noktada
ilgili tesebbiislerin pazar degiskenlerini etkileyebilme giicli, daha dogru bir
deyimle, pazardaki gii¢lerinin derecesi ve bu giiclerin pazara olasi etkileri 6nem
kazanmaktadir. Rekabet yasalarinin gerek Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve
Avrupa Birligi (AB), gerekse Tiirkiye uygulamalari incelendiginde, ilgili rekabet
otoritelerinin kararlarinda tesebbiislerin pazar giiglerini koétiiye kullanip
kullanmadiklarina dair veriler 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla, rekabet
otoriteleri dogrudan ya da dolayli bir sekilde tesebbiislerin pazar giiciinii 6lgmek
durumundadirlar.

Rekabet davalarinda giderek ekonomi biliminin yontemlerinden daha
fazla yararlanilmasi, pazar giliciiniin tanimlanmasini ve Olgiilmesini
kolaylastirmistir. Pazar giiciiniin kullanilmasindan dogan yarar ya da zararlan
belirli varsayimlar altinda dahi olsa &lgmek, rekabet otoritelerine yasalar
cergevesinde daha objektif kararlar verebilme olanagi sunmaktadir.

Bu baglamda bu tezin amaci, pazar giiciiniin dl¢iilmesinde kullanilan ve
Onerilen yontemleri tartigarak, rekabet hukuku uygulamalarindaki 6nemini ve
yerini ortaya koyabilmektir. Bu tartisma cergevesinde de “Herhangi bir rekabet
davasinda pazar giiciiniin Ol¢iilmesi, olmazsa olmazlardan m1 yoksa dikkate
almmast gereken faktdrlerden birisi midir?” sorusuna yanit aranmaya
calisilacaktir.

Birinci boliimde pazar giicii tanimlanmakta ve iktisadi olarak ne anlama
geldigi tlizerinde durulmaktadir. Pazar giicliniin esneklik ve pazar paylar ile
yakin iligkisi iizerinde durularak, tanimdan hareketle bazi ¢ikarsamalar
yapilmaktadir.

Ikinci boliimde rekabet hukuku uygulamalarinda pazar giiciinden nasil
yararlanildigi, rolii ve dogru saptanmsinin 6nemi iizerinde durulmaktadir.



Ugiincii  boliimde pazar giiciiniin  6lgiilmesinde kullanilan teknikler
anlatilmaktadir. Bu tekniklerin bir kismi sanayi iktisadindaki {i¢ ana goriis
(Yapi-Davranis-Performans, Chicago Okulu ve Yeni Ampirik Sanayi iktisad1)
cercevesinde incelenmektedir. Bu boliimdeki bir diger konu pazar giiciliniin
igletme disiplini agisindan OSlglilmesidir. Tesebbiislerin pazardaki konumlarini
belirlemede markalarin, 6zellikle de uluslararast markalarin, 6énemi giderek
artmaktadir. Diger yandan farklilagtirilmis {irlin pazarlarinda, geleneksel
Olciimlerin degistirilerek kullanilmasinin daha dogru sonuglar verecegi ifade
edilmektedir. Pazar giiclinliin Olg¢iilmesinde bir bilim dali olarak isletme
araglarindan da yararlanilmasi, rekabetci olmayan davraniglarin analizlerine, hig
sliphesiz, daha genis bir pencereden bakilmasina imké&n taniyacaktir. Yeni
ekonomi, bilgi teknolojileri, yiiksek teknoloji sektorleri olarak adlandirilan
sektorlerde pazar giicliniin dlgiilmesi, bu boliimiin bir diger alt baghigidir. Pazar
giicliniin Ol¢iilmesinde geleneksel yaklagimlarin kullanilmasi, bu sektorlere 6zgii
ozelliklerden dolay1 yaniltict olabilmektedir. Ugiincii boliim, son yillarda pazar
gliciiniin Ol¢ililmesinde degisen egilimleri dava ornekleri ile tartisarak son
bulmaktadir

Calismanin sonu¢ kisminda ise diger boliimlerdeki tartismalar 1s18inda
konunun genel bir degerlendirilmesi yapilmustir.



BOLUM 1

PAZAR GUCUNUN TANIMLANMASI

Pazar giicli, iktisadi bir kavram olarak, rekabet hukuku ile ilgili
uygulamalarin merkezinde bulunmaktadir. Literatiirde degisik yaklagimlarla
yapilan pazar giicii' tanimlamalar1 birbirine benzerlik arz etmektedir.

ABD’deki ‘Yatay Birlesmeler Kilavuzu®’na gére pazar giicii, bir ya da
daha fazla firmanin, fiyatlarini rekabetci bir seviyenin {istiinde anlamli bir zaman
dilimi icerisinde karl olacak sekilde siirdiirebilme yetenegidir (U.S. Department
of Justice, 1997, boliim 0.1).

Rekabet davalarinda pazar giicii analizini yalin bir iktisadi dille anlatan
Landes ve Posner (1981, 937), pazar giiclinii ‘bir firmanin (ya da beraber hareket
eden bir grup firmanin), fiyat artisin1 kérsiz kilacak kadar ¢ok ve hizli satis
kaybina ugramadan, fiyati rekabetci seviyenin iistiine ¢ikarabilme yetenegi’
olarak tanimlamaktadir.

Bishop ve Walker’a (1999, 27) gore pazar giicii, ‘bir ya da bir grup
firmanin iretimi siirlayarak fiyati, rekabetci sartlar altinda olmasi gereken
seviyenin Ustline ¢ikarma ve boylece bu eylemlerinden dolay1 yiiksek karlar elde
etme yetenegi’dir.

Ancak Salop, bu tanimlar1 ‘klasik pazar giicii’ olarak nitelemekte ve
bunun yaninda ‘diglayict pazar gilici'ni (exclusionary market power)
tanimlamaktadir. Salop dislayic1 pazar giiciinii, rakip firmalarin maliyetlerini’

' Pazar giicii, literatirde zaman zaman tekel giicii yerine kullamlmaktadir. Standart mikroiktisat
modellerinde pazar giicii ve tekel giicii esanlamli olarak kullamlmaktadir. Ornegin Carlton ve
Perloff (2000, 92) pazar giicii ve tekel giiciiniin, fiyatlarin karlt olacak sekilde rekabetgi seviyenin
(marjinal maliyetin) {stiinde belirlenmesini ifade etmek {izere, birbirinin yerine kullanildigin
belirtmektedir.

2 Tezin bundan sonraki boliimlerinde “Birlesmeler Kilavuzu” ya da “Kilavuz” olarak gegmektedir.
3 Maliyet genel olarak bir seyin elde edilmesi igin bagka seylerden vazgegilmesi, feda edilmesi



arttiracak sekilde davranilarak onlarmm arzlarina sinirlama getirilmesi ve
fiyatlarin diigmesinin engellenmesi, bdylece firmanin (ya da bir grup firmanin)
fiyatlar1 karli olacak sekilde rekabet¢i seviyenin {istlinde tutmasi olarak
tanimlamaktadir (1995, bolim V).

Klasik pazar giiclinde sadece iiretimi sinirlayarak karlarmn arttirilmasi s6z
konusu iken, dislayici pazar giiciinde bazi firmalar sadece iiretimlerini kisarak
karlarin1 arttiramadigi igin, maliyet yiikseltici stratejiler izleyerek rekabeti
dislamaktadir. Bu yolla dislayic1 pazar giiciine sahip firmalar, rakiplerinin
maliyetlerini arttirmaya ya da rakiplerini arzlarimi kismaya zorlamaktadirlar.
Dislayici pazar giicli kavramimin rekabet hukuku uygulamalarindaki onemi
ikinci boliimde ele alinacaktir.

Burada verilen pazar giicii' tanimlarindan hareketle ii¢ saptama
yapilabilir’:

1- Pazar giiciiniin uygulanmasi i¢in, firmalarin {iretimi sinirlandirmalart
gerekmektedir.

2- Fiyattaki artig mutlaka karlilikta artisa neden olmalidir®.

3- Pazar giicii, rekabet¢i fiyat seviyesine kiyasla yliksek bir fiyati, anlamli
sayilabilecek bir zaman dilimi siiresince korumalidir.

Bu noktada, herhangi bir iktisadi politikanin etkinliginin 6l¢iilmesi icin
kiyaslama yapilan tam rekabet piyasasina kisaca bakmakta yarar vardir. Tam
rekabet piyasasi asagidaki varsayimlarin kabul edildigi bir piyasadir (Nicholson,
1995, 447):

1- Her biri ayn1 homojen iiriinii lireten ¢ok sayida firma vardir.
2- Her firma karin1 maksimize etmeye ¢aligir.

veya kullanilmasi gereken miktar olarak tanimlanir ve gogunlukla bir para birimi cinsinden ifade
edilir. Ancak iktisatta kullanilan maliyet kavrami ile muhasebede kullanilan maliyet kavrami
birbirinden farklidir. Muhasebede maliyet bir malin {iretiminin ya da bir isin yapilmasinin
gerektirdigi giderleri ifade eder. Oysa iktisatta firsat maliyeti olarak bilinen iktisadi maliyet, bir isi
yapmakla, bir mal iiretmekle vazgecilen firsatlarin maksimum degerini ortaya koyar. Ornegin
kendine ait kiiciik bir binada bakkal isleten ve dolayisiyla kira 6demeyen bir miitesebbisin
muhasebesindeki maliyet kalemleri iginde kira bedeli olmayacaktir. Ancak iktisadi maliyet
hesaplanirken s6z konusu binanin normal olarak saglayabilecegi kira gelirleri de maliyete dahil
edilir.

* Pazar giicii, bundan sonra aksi belirtilmedigi siirece klasik pazar giicii anlaminda kullanilacaktir.
5 Bu noktada birlesme ve devralmalar igin durumun farkhi oldugunu belirtmekte yarar vardir.
Birlesme ve devralmalarda konu, islemin, pazar giicli yaratip yaratmayacagi ya da var olan pazar
giiciinii arttirip arttirmayacagi ve bdylece en azindan pazardaki cari fiyat seviyesinde bir artisa
neden olup olmayacagdir.

® Firmamn kar maksimize edecek sekilde hareket ettigini ve fiyat artisindan kaynaklanan gelir
kaybinin, fiyat artisiyla elde edilen ek gelirden daha az oldugunu varsayiyoruz.



3- Her firma fiyat alicidir ve davranislarinin pazar fiyati {izerinde etkisi
yoktur.

4- Fiyatlarin pazarda herkes tarafindan bilindigi kabul edilir.

5- Islem maliyeti sifirdir. Alict ve saticilar alis-verislerinde hi¢ bir ek
maliyete katlanmazlar.

Teorik olarak tam rekabet piyasasinda bir firma, fiyatin1 marjinal
maliyete esit olacak sekilde belirler. Fiyat marjinal maliyetten farklilagtigi
durumda, en azindan teorik olarak, pazar giiciinden s6z edilebilecektir. Tam
rekabet piyasasinda firmalar, toplam arz miktarina gore ¢ok az {iretim
yaptiklarindan, pazar fiyatini etkileyemez ve fiyati pazardan veri olarak alirlar.
Sekil - 1(a)’da tam rekabet piyasasinda bir firmanin karsilastigi talep egrisi
verilmigtir. Sekil - 1(a)’dan goriilecegi gibi, eger firma fiyatim ylikseltmek
isterse, hig satis yapamayacaktir. Clinkii firma fiyatlarini arttirdiginda, miisteriler
Py fiyatindan satis yapan diger firmalara yonelecektir. Buradan basitge iki sonug
cikarabiliriz:

1- Tam rekabet piyasasinda hi¢ bir firmanin pazar giicii yoktur.
2- Eger firmalar fiyatlarini marjinal maliyetlerinden farklilastirabiliyorsa,
artik tam rekabet piyasasindan s6z edemeyiz.

Ancak firmalarin faaliyette bulundugu gercek diinya ile soyut tam
rekabet piyasasi arasinda onemli farklar bulunmaktadir. Herseyden once
iretimin smirlandirilip  fiyatin ~ arttirilabilmesi  tam rekabet sartlarindan
uzaklagmay1 gerektirir. Sekil - 1(b) bu durumu gostermektedir. Sekil - 1(b)’den
kolayca goriilebilecegi gibi bir firmanin {iretimini azaltarak fiyatim
arttirabilmesi, firmanin ya da ortak hareket eden firmalarin asag1 egimli talep
egrisine sahip olmalarim gerektirir.

Bir firma herhangi bir zamanda fiyatimi arttirmak isteyebilir. Ancak
fiyatin1 arttirmasi, o firmanin pazar giiciine sahip olmasi anlamina gelmeyebilir.
Yukarida bahsedildigi {izere fiyat artis1 talepte azalmaya neden olmaktadir. Fiyat
artisina karsilik talepteki diisme karlilig1 azaltiyorsa, o firmanin pazar giiciine
sahip olmadigin1 varsayabiliriz. Fiyat artisina ve talepteki diismeye ragmen
firmanin karliligin arttirabilmesi, bizi talep egrisinin fiyat esnekligi’ kavramia
gotliirmektedir.

7 Genel olarak esneklik, bir degiskenin baska bir degiskendeki belirli degismeye gosterdigi tepkiyi
dlgmeye yarayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, X ve Y gibi iki degisken veri iken,

oIn(X) ox

veya —— . seklinde tanimlanabilir.

oIn(Y) oY X

X’in Y’ye gore esnekligi



Fiyat (P) Fiyat (P)

)
Po Dfirma
Py Dfirma
Miktar (O) @ q Miktar (Q)
(a) Tam Rekabet Piyasasinda (b) Tam Rekabet Sartlari
Fiyat-Miktar Iliskisi Olmayan Piyasada Fiyat-
Miktar Tliskisi

Sekil - 1: Fiyat -Miktar Iliskisi Egrileri
Talebin fiyat esnekligi, bir maldan talep edilen miktarin o malin

fiyatindaki degismeye kars1 gosterdigi tepkinin derecesini gosterir. Buna gore
esneklik:

e= Talep edilen miktardaki % degisme / Fiyattaki % degisme =

~Rlel&

olarak formiile edilmektedir®. Bir firmanin talep esnekligi ne kadar yiiksekse,
yani fiyatinda kiiclik bir degismede talep edilen miktarda ne kadar biiylik
degisiklikler oluyorsa, o firmanin rekabetci seviyenin iistiinde fiyat belirlemesi o
kadar sinirhdir. Sekil - 2’de esnek ve inelastik talep egrileri verilmektedir. Sekil
- 2°de goriilebilecegi gibi ayn1 miktardaki fiyat degisimi (P, — P;), goreli esnek
talep egrisinde (a) daha fazla miktar degisimi ile gergeklesmektedir. Eger talep
esnekligi birden biiyiikse fiyat artis1 toplam gelirde azalmaya neden olacaktir.

¥ Talebin fiyat esnekliginin katsayisi, Giffen mah gibi istisnai durumlar harig, negatiftir. Ciinkii
fiyatta bir diisis olmasi1 halinde talep edilen miktar artacak, yiikselme oldugunda miktar
azalacaktir. e<-1 i¢in esnek, e=-1 igin birim esnek ve e>-1 igin esnek olmayan (inelastik)
terminolojisi kullanilmaktadir. Ancak ¢ogu kez esnekligin mutlak degeri kullanilir (esitsizligin her
iki tarafi da —1 ile garpildiginda esitsizlik yon degistirir). Bu durumda e>1 i¢in talep esnek, 0<e < 1
i¢in talep inelastik ve e= 1 i¢in talep birim esnek olmaktadir. Talep esnekliginin basit bir sekilde
anlatimi i¢in bkz. Dinler (1998, 51-60), genis ve daha teknik anlatimi igin bkz. Nicholson (1995,
196-225).



Esneklik birden kiigiikse, fiyat artis1 toplam gelirde artisa neden olacaktir. Ciinkii
esneklik arttik¢a, bu durum firmanin iiriinlerine karst diger firmalarin benzer
iirlinlerinin, yani ikame {irtinlerin, sayisinin arttig1 anlamina gelecektir. Bdylece
firma rekabetci fiyat disinda, en azindan cari fiyat seviyesi disinda fiyatin
yiikseltmek istediginde satis kaybina ugrayacaktir. Ancak firmanin talebi esnek
degilse, bu durum ikame edilebilirligin azaldig1 anlamina gelecek ve firma icin
fiyatin1 yiikseltmek miimkiin olacaktir.

Fiyat (P) Fiyat (P)
P2 P2
0 }AP 0 }AP
P, AQ, P, AQ\
Y e
@ < m Miktar (Q) @ <m Miktar (Q)
(a) Esnek Talep Egrisi (b) Inelastik Talep Egrisi

Sekil - 2: Esnek ve Inelastik Talep Egrileri

Bu noktada endiistri talep egrisi ile sadece bir firmanin talep egrisi
arasindaki ayirima dikkat edilmesi gerekmektedir. Genelde bu iki talep egrisinin
esneklikleri farklidir. Endistri talep egrisi firma talep egrisine gore daha az
esnektir.

Sekil - 3’te sadece bir firmanin karsilastig: talep egrisi, yani artik talep
egrisinin tiiretilisi gosterilmektedir. Artik talep egrisi, endiistride bulunan diger
firmalarca kargilanmayan talebi gdstermektedir (Carlton ve Perloff, 2000, 66-
69). Artik talebin pozitif miktarlar1 i¢in, artik talep, pazar talebinden diger
firmalarin arzlart ¢ikartilarak bulunur. Artik talep esnekligi gerek pazar
taniminda gerekse pazar giicii 6l¢iimlerinde 6nemli bir yere sahiptir.



Birim Birim Flyat Diger  Firmalarin
Fiyat Arzi, Sy

6 Artik Talep, D, o \

5 - \
Pazar
Talebi, D
0 100 0 9950 10,000 10,050 Pazar
Firmanin Uretimi
Uretimi
(a) Firmanin Artik Talep Egrisi (b) Pazar Talebi ve Diger Firmalarin Arz

Sekil - 3 Artik Talep Egrisinin Tiiretilmesi
Kaynak: Carlton ve Perloff (2000, 67)

Buraya kadar anlatilanlardan, pazar giiciine sahip ya da pazar giiciinii
kullanan bir firmanin, iretimini sinirlandirabilmesi igin, talep egrisinin asagi
egimli olmas1 gerektigi anlagilmaktadir. Ayrica, fiyattaki artisin mutlaka karl
olabilmesi igin talebinin inelastik olmasi gerektigi sonucuna ulasilmaktadir.
Tablo - 1°de esneklik ve toplam satig gelirleri arasindaki iliski gosterilmektedir.
Pazar giicii tanimindaki {iglincli saptama, rekabetci referans fiyati ve anlamhi
zaman siiresi ikinci boliimde ele alinacaktir.

Bu béliimde iistiinde durulmasi gereken diger bir konu pazar giicii ve
tekel giicii arasindaki farktir. Landes ve Posner (1981, 937) tekel giiciinii, pazar
gliciiniin yiiksek bir derecesi olarak tanimlamaktadir. Firmanin pazar fiyatlarini
etkileyebilme giicii varsa pazar giiciine, fiyatlar1 kontrol edebilme ya da rekabeti
engelleyebilme giicii varsa tekel giicline sahip oldugu soylenebilir.



Fiyat Esneklik Toplam Satis Gelirleri

Yiikselis Birim Esnek (e=1)  Degismez

Yiikselis Esnek (e > 1) Azalir
Yiikselis Inelastik (e<1) Artar
Diistis Birim Esnek (e=1)  Degismez
Diisiis Esnek (e > 1) Artar
Diisiis Inelastik (e<1) Azalir

Tablo - 1 Esneklik ve Toplam Satis Gelirleri iliskisi

Bu noktada fiyatlan etkileyebilme ve kontrol edebilme arasindaki fark
onemlidir. Eger bir firma 6nemli derecede pazar giiciine sahipse, tekel gliciine
sahip olabilir. Dolayisiyla pazar giicliniin derecesi 6nem kazanmaktadir. % 100
pazar payina sahip bir firma tekel giiciine sahip olmayabilir. Ornegin iki sehir
arasinda tagimacilik yapan tek bir firma oldugunu diigiinelim. Eger firma
fiyatlarini rekabetci seviyelerin iistiine ¢ikarirsa, kar oranini diigiik buldugu igin
o hatta galigmay1 diisiinmeyen diger firmalar i¢in o hatta tagimacilik yapmak
cazip hale gelecek ve onlar da bu hatta girmek isteyeceklerdir. Potansiyel
rekabet baskisi firmay1 rekabetgi seviyeden fiyatlama yapmaya zorlayacaktir.
Tersi bir 6rnekten hareket edersek de, daha diisiik pazar payma sahip oldugu
halde, pazara giris engellerinden dolayi, baska bir firma tekelci giice sahip
olabilir. Hangi durumda pazar giiciiniin tekelci giice doniistiigii ancak o olayin
sartlarina bagli olarak karar verilmesi gereken bir konudur. Bu noktada pazar
paylar1 degerlendirilirken, pazardaki firmalarin sayist ve bunlarin giicii, bagka
firmalarin pazara girmesinin kolayhigi ya da zorlugu ve pazardaki fiyat
degisimlerine tiiketicilerin  hassasligi gibi faktérler de g6z Oniinde
bulundurulmalidir.



BOLUM 2

REKABET HUKUKUNDA PAZAR GUCUNUN
ROLU VE SAPTANMASI’

2.1. PAZAR GUCUNUN ROLU

Onceki boliimde belirtildigi iizere pazar giicii, iiretimi smirlayarak fiyati
karli olacak sekilde rekabetci sartlar altinda olmasi gereken seviyenin iistiinde,
en azindan belli bir siire tutabilmektir. Dislayic1 pazar giicii ise rakiplerin
maliyetlerini arttirmaya ya da rakiplerin arzlarin1 kismaya zorlamayan giictiir.
Salop’a (2000, 11-12) gore dislayic1 pazar giiciine dikkat edilmemesi, pazar
giicli analizinde bazi hatalara neden olacaktir. Pazar giicli analizinde fiyatlarin
ilk bastaki seviyelerine oranla artip artmamasina iliskin degerlendirmeler
yapilirken, diglayici pazar giiciiniin oldugu durumlarda, fiyatlarin yeni daha
diisiik seviyelere inmesinin engellendigi gozden kacirilmis olacaktir. Fiyatlarin
diigmesinin engellenmesi, tam olarak diglayici davranisla ulagilmak istenen
rekabet¢i olmayan etkidir. Bu durum o6zellikle ortak girisimlerde ortaya
cikmaktadir. Maliyet avantajimi ve teknolojiyi daha etkin kullanmasi beklenen
ortak girisimler sonucu fiyatlarin diismesi beklenir. Ancak dislayict davranis,
girisi engelleyerek ya da potansiyel rakiplerin maliyetlerini arttirarak, fiyatlarin
diismesini engellemektedir.

Rekabet otoriteleri pazar giiciinden bahsettiklerinde, bunun aslinda, bu
otoriteleri harekete gecirmeye yetecek kadar yiiksek ve belirli bir siire uygulanan
pazar giicli olarak anlagilmasi gerekir. Maalesef ‘ne kadar pazar giiciiniin’ ve ‘ne
kadar sitirenin’ belli esik degerleri yoktur. Aslinda bunun zaman zaman dava
hukuku (case law) olarak nitelenen rekabet hukuku i¢in de normal bir durum
oldugu diigiiniilmektedir.

Klasik pazar tanimi/pazar pay1 yaklagiminda {izerinde en ¢ok tartisilan

% Pazar giiciiniin AB, ABD ve Tiirkiye’deki rekabet mevzuatlarindaki yeri ve uygulamalaria
iliskin dava 6rnekleri igin bkz. Su (2001, 48-70).



konu, pazar paylariin hesaplandigi pazar tanimidir. Bower (1986) pazar giicii
analizinde, pazarin sadece yatay degil aym1 zamanda dikey de incelenmesi ve
ilgili {irlin pazari tanimlanirken tamamlayici iriinlerin de dikkate alinmasi
gerektigini belirtmistir. Rekabet analizlerinde ¢ogu kez, pazarin tanimi dogru bir
sekilde yapilmak kaydiyla, yogunlagsma orani yiiksek bir pazar, pazar giicliniin
kullanilmasina aday bir pazar olarak goriilmektedir. Ancak bu goriis hemen akla
gelen ii¢ nedenden o6tiirli dogru olmayabilir. Birincisi eger pazara girmek kolay
ise, hig bir firma pazar pay1 yiiksek de olsa pazar giiciinii kullanamaz. Ikincisi bir
firmanin pazar pay1 ve pazarin yogunlasma orami yiiksek olabilir; ancak bu
dogrudan firmanin pazar giiclinii kullandigindan degil, firmanin diisiik
maliyetleri oldugundan ya da diger firmalara gore nitelikli {irlinler satmasindan
kaynaklanabilir'®. Ugiincii neden ise pazar tanimimdan kaynaklanmaktadir. Pazar
tanim1 ne kadar iyi yapilirsa yapilsin, eger bir kisim ikame iriinler disarida
kalirsa, bunlarin pazara uyguladigi rekabetci disiplin gbzardi edilmis olur. Pazar
tanimi i¢inde kalan ikame {irlinlerin ise birbirlerinin fiyatlar iizerine getirdikleri
sinirlamalarin derecesi dikkate alinmamuis olur (Baker ve Bresnahan, 1992, 4).

Uzerinde tartisilan diger bir konu ise pazar giicii kullanimimnin dogrudan
pazar yogunlasmasindan kaynaklanip kaynaklanmadigidir. Enflasyon'',
endiistrinin kendine has 6zellikleri, doviz kurlari, ithalat ve ihracat gibi konular,
pazar gliciine sahip tesebbiislerin basvurduklar1 argiimanlarin baginda
gelmektedir.

Pazarda etkin olmasa da faaliyette bulunan bir rakibin genisleyerek
biiylimesinin engellenmesi, tiiketicilere zarar verebilecektir. Klasik pazar
giiciiniin, hakkinda aragtirma yiiriitilmesi diisiiniilen rekabet¢i olmayan davranig
icin esik bir deger gibi algilanmasi hatali sonuglara neden olabilir. Birlesmeler
icin boyle bir analiz uygun olsa da, bazi durumlarda pazar giicline neden olan
dislayict davranigin kendisidir. Etkinlik analizinde de karlarin etkin rekabetten
mi kaynakladigi yoksa, rakiplerle rekabet etmenin sinirlanarak mi elde
edildigine dikkat edilmelidir.

Pazar giiciiniin rekabet analizlerindeki 6nemi hemen hemen herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Bununla beraber pazar giiciinin olmazsa
olmazlardan m1 yoksa, dikkate alinmasi gereken birgok faktérden birisi mi
oldugu konusu netlik kazanmamustir. Ustelik pazar giicliniin 6lgiilmesi ve
belirlenmesinden kaynaklanan problemler yiiziinden nelerin dikkate alinip

1% Endiistri yogunlagmasindan kaynaklanan maliyet verimliligi etkileri ve pazar giiciiniin
kiyaslanmasina iligskin bkz. Azzam (1997).

' Enflasyonun pazar giicii iizerinde pozitif etkisi olduguna dair bir ¢aisma igin bkz. Chirinko ve
Fazzari (2000).



alinmamasi gerektigi de ayr1 bir sorundur.

2.2. PAZAR GUCUNUN DOGRU SAPTANMASININ ONEMi

Salop’a (2000, 3) gore pazar giicii ve pazar tammminin rekabet
analizindeki rolli, rekabet¢ci olmayan davranis ve onun pazara etkilerinin
degerlendirilmesidir. Pazar giicli ve pazar tanimi rekabet¢i olmayan davranis ve
onun pazara etkilerinden ayri sekilde, bir esik testi olarak kullanilmamalidir.
Pazar giicii, iddia edilen rekabet¢i olmayan davranisin yoklugunda yiiriirliikte
olmas1 beklenilen ve rekabetci referans fiyatinin iistiinde karl olacak sekilde
fiyatlarin yiikseltilmesi ya da korunmasi olarak dlgiilmelidir. Rekabet¢i referans
fiyati, hali hazirdaki fiyat, tam rekabet¢i modeldeki fiyat ya da rekabetgi
olmayan davranisin etkilerine bagli olarak bu ikisinin arasindaki fiyat olabilir.
Pazar giici ve pazar tanimi, rekabet¢i olmayan davranisin etkilerinin detayli
analizi yapilmadan gerceklestirilirse, Salop’un (2000, 11-12) analitik tuzaklar
olarak adlandirdigi ve asagidaki sekilde agikladigi su hatalar yapilabilir:

Marjinal Maliyet Tuzag:: Bir firmanin fiyatlarini marjinal maliyetin
iistiinde karhi olacak sekilde tutabilmesi ile rekabet¢i olmayan davraniglar igine
girerek ilave pazar giicii elde etmesinin karistirilmasi.

Selofan Tuzagi : Bir firmanin fiyatlarmi cari fiyatlarin iizerine
cikaramamasinin, fiyatlarin cari fiyatlara ¢ikartilarak zaten pazar giiciiniin
kullanilmasi ile karistirilmasi, dolayisiyla tamamlanmis bir rekabet¢i olmayan
davranigin sanki pazar giiciiniin olmadig1 bir durum gibi nitelenmesi.

Bu durum, literatiirde daha ¢ok pazar taniminin 6nemini anlatmak igin
ornek gosterilen ABD’deki meshur du Pont davasiyla birlikte anilan “Selofan
Yanilgisi1” olarak bilinmektedir. Dava sirasinda selofan satisinda hakim durumda
olan du Pont firmasimin tekel giiciine sahip olup olmadiginin belirlenmesi igin,
Yiksek Mahkeme tiiketicilere yiiksek fiyatlarda baska ambalaj materyali
kullanip kullanmayacaklarini sormus ve tiiketicilerin olumlu cevabi {izerine,
ilgili pazari selofandan diger ambalaj materyallerini kapsayacak bigimde
genisletmistir. Boylece du Pont’un pazar payr yaklagik %100°den %20’lere
diigmiistiir. Mahkeme de firmanin 6nemli derecede pazar giicii olmadigina karar
vermistir. Bu davada mahkeme du Pont’un sadece selofana ozgii kalite
Ozelliklerinden otlirii fiyatlarn rekabetgi seviyenin {istiinde belirleyebilme
avantajim1 ok 6nceden elde ettigini gozden kagirmistir'®.

Fiyat Yiikseltme Tuzagi: Bir firmanin fiyatlarini cari fiyatlarin iizerine
karli olacak sekilde ¢ikaramamasinin, rakiplerini engellemesinden dolay: aslinda

12 Bu konu ile ilgili olarak bkz. Cetinkaya (2001, 64-67).



cari seviyenin altinda olmasi gereken fiyatlarin diismemesi ile karistirilmasi ve
boylece aslinda korunan bir pazar giiciiniin sanki pazar giicli yokmus gibi
nitelenmesi.

Esik Testi Tuzagr: Bazi rakiplerden kaynaklanan rekabetci baskilar
yiizlinden, bir firmanin fiyatlari cari fiyatlarin iizerine karli olacak sekilde
¢ikaramamasinin, bu rakipler pazardan dislandiginda bile pazar giicilini
kullanamamasi ile karistirilmasi.

Tek-yanli SSNIP" (Small but Significant, Non-transitory Increase in
Price) Tuzagr: Bir firmanin fiyatlarinin cari fiyat seviyesinin iizerine karli olacak
sekilde tek-yanli c¢ikaramamasinin (yani rakiplerin fiyatlarint ve arzlarim
degistirmediginin varsayilmasi), rakiplerin iiriin ve fiyat tepkilerini etkileyen bir
davramis yiiziinden pazar giicii kullanamamast ile karistirilmasi*,

Bu tuzaklarin anlasilmasi pazar giicii tanimiyla baslar. Pazar giicii, fiyati
karl1 olacak sekilde rekabet¢i seviyenin fiizerinde tutan giictiir. Rekabet
davalarinda pazar giicliniin dogru olarak oOl¢iilmesi, referans noktasi olarak
alman rekabetgi seviyenin uygun bir sekilde tanimlanmasina baglidir. Eger
rekabet¢i seviye kusurlu ya da eksik tanimlanmigsa, pazar giicii degerlendirmesi
hatali olabilir. Rekabet¢i olmayan davranmigin degerlendirilmesinde uygun
rekabetci referans fiyati, iddia edilen davranisin olmadigr durumda pazarda
olmasi beklenen fiyattir. Ancak referans fiyati, iddia edilen rekabet¢i olmayan
davranigin tiiriine baglhdir. Ornegin tipik bir birlesme analizinde, birlesme
sonras1 taraflarin, fiyatlarin yiikselmesine imkéan verecek pazar giicline sahip
olduklar1 sonucuna ulagilabilir. Bu durumda rekabet¢i referans fiyati, birlesme
Oncesi, yani fiyatlarin yiikselmesine neden olabilecek davranis Oncesi, cari
fiyattir. Bununla birlikte cari fiyatlar, bagka tiir rekabet¢i olmayan davranislar
icin uygun referans olmayabilir. Buna dikkat edilmemesi yukarida kisaca
anlatilan diger tuzaklara diisiilmesine neden olabilir. Ornegin baska bir
davranigin, firmanin zaten dnceden fiyatlarini arttirmasina neden oldugunu kabul
edelim. Boyle bir durumda referans fiyati cari fiyat degil, davranisin olmadigi
durumdaki daha diigiik bir fiyattir. Eger cari fiyat, referans fiyati olarak alinirsa
firmanin sanki hi¢ pazar giicli yokmus gibi hatali sonuca ulagilabilir. Bu hata
yukarida bahsedilen Selofan tuzagidir. Ilgili davada ABD Yiiksek Mahkemesi,
cari fiyatin arttirllmasimnin tiiketicileri bagka ikame mallara yonelteceginden

13 SSNIP 3.5.1.1 numarali bsliimde detayh bigimde agiklanmaktadir.

4 Tek yanli SSNIP tuzag: esik testi tuzag: ile yakindan ilgilidir. Bu iki tuzak farkli sartlarda
olusacak hatalardan ayirt edilebilmektedir. Omegin tek yanli SSNIP tuzagi hem yatay bir
anlagmada hem de bir dislayic1 davranis durumunda ortaya ¢ikabilecektir. Ustelik tek yanli SSNIP
tuzag1 pazar tanimindaki metoda odaklanirken, esik testi tuzagi pazar giiciiniin hatali bulunmasina
odaklanmaktadir (Salop, 2000, 12).



firma igin karli olmadigi, dolayisiyla firmanin pazar giiciiniin de olmadigi
sonucuna ulagmistir.

Baska bir rekabet¢i olmayan davramigin da, fiyatin diismesini
engelledigini diisiinelim. Ornegin, bu davranisin pazara yeni etkin bir rakibin
girmesini engelledigini varsayalim. Bu durumda rekabetci referans fiyati, giris
sonrast olmasi beklenen fiyattir. Eger cari fiyat referans fiyati olarak alinirsa,
yiksek fiyat tuzagi denilen hataya diisiilecektir.

Mikroiktisat kitaplarinda rekabetgi seviye olarak marjinal maliyet
alimmaktadir. Marjinal maliyetin 6l¢lilmesindeki sorunlarin bir tarafa birakildig:
durumda bile, bu kuramin rekabet analizlerinde kullanilmasi simirlidir.
Ekonomide faaliyet gosteren hemen hemen her firmanin, sadece marjinal
maliyet baz alindiginda, pazar giicii vardir. Yani reel ekonomide firmalar
genellikle marjinal maliyetin {izerinde fiyatlama yaparlar.

Konuya rekabetin korunmasinin tiiketicilere yarar saglayacagi,
dolayisiyla tiiketici refahini arttiracagi diistincesiyle yaklastigimizda, pazar giicii
kavrami daha da 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu durumda rekabet davalarindaki
anlamu ile pazar giicli, fiyatlarin rekabet¢i seviyenin {istliine ¢ikarilmasi seklinde
tanimlanan geleneksel yaklagimdan ayrilmakta ve rekabetin ya da tiiketicinin
zarar gorecegi, ornegin, dikey sinirlamalar, bagli satislar, boykotlar gibi birtakim
davranislar da i¢eren bir kavram olacaktir.

Gergek diinyada her firmanin iktisadi anlamda bir miktar pazar giicii
vardir. Ancak ¢ogu firma rekabet otoritelerini ilgilendirecek seviyede pazar
giiciine sahip degildir. Cogu kez pazar giiclinliin derecesi, tam rekabet
modelinden ne kadar sapilarak tekelci modele yaklasildigi ile Slglilmektedir.
Buradaki mantik, firmalarin tam rekabet ve tekel modellerinin iki ugta yer aldigi,
fiyat-alici konum ile fiyat-belirleyici konum arasinda bir yerde faaliyette
bulunmalaridir. Ancak bu durum her firmanin kendi malmin fiyati iizerindeki
fiyatlama iradesi ile karigtirlmamalidir. Ciinkii, pazardaki herhangi bir firma
satis miktarin1 azaltmadan fiyatin1 bir miktar yiikseltebilir ya da ciddi satis
kaybma ugrayarak ama hald karli olacak kadar fiyatin1 yiikseltebilir. Ancak
bunlar otomatik olarak pazar degiskenlerini, yani fiyat ve miktan
etkileyebilecegi anlamma gelmez. Ornegin &zel doktorluk hizmetlerinde, bir
sehirde birgcok muayenehane oldugu halde, muayenehane fiyat tarifeleri arasinda
anormal fiyat farkliliklar1 bulunabilir. Bunun sebebi tiiketicilerin saglik
hizmetlerini 6zdes gérmemeleri ve sadece fiyat farklar yiiziinden giivendikleri
doktorlardan vazge¢gmemeleridir. Bunun sonucunda doktorlarin talep egrileri,
sayilart ¢ok oldugu halde yatay degildir ve doktorlar farkli fiyat tarifeleri
belirleyebilirler.



Sonugcta temel olan sey pazarda rekabetin var olup olmamasidir. Eger bir
firma pazardaki rekabet yiiziinden miimkiin oldugu kadar {iriinlerini
farklilagtirip, miisteri bagimlilig1 olusturmaya ¢alistyor ve bu yiizden pazara yeni
girisler oldugu halde fiyatlarin1 rekabetgi seviyenin {istiinde tutabiliyorsa, bu
durum dogrudan firmanin pazar giici oldugu anlamima gelmez. Eger ilgili
pazarin taniminda bir problem yoksa ve pazar paylar diisiikse, bu durumda
fiyatlarin marjinal maliyetten ne kadar saptigmi arastirmanin bir anlami
olmayacaktir. Ciinkii pazar pay1 ¢ok diisiik olan bir firmanin pazarda olusan
fiyati etkileme ihtimali neredeyse yoktur.

Pazar tanimi/pazar payir yaklagimi, firmalarin pazar giici olmadigi
durumlarda ise yararken, zaten pazar giicline sahip firmalarda yaniltici sonuglar
dogurabilir. Pazar giiciine sahip bir firma kérlarim1 maksimize etmek igin talep
egrisinin nispeten esnek oldugu kisminda fiyat belirleyecektir. Bu durumda
firma friinleri i¢in ikame irinler oldugundan, aslinda firmanin pazar payi
oldugundan diisiik ¢ikarak pazar giiciiniin az oldugu ya da olmadig1 sonucuna
ulagilacaktir. Bunu anlamanin bir yolu, firmanin dogrudan fiyatlarina bakarak,
fiyatin marjinal maliyetten ne kadar yiiksek oldugunu ya da karlilik seviyesini
Olgmek olabilir. Ancak her iki yontem de sorunludur. Birincisindeki sorun
muhasebe Slciimlerinin iktisadi dl¢iimlere cevrilmesidir. Ikincisindeki sorun ise
yiksek karlarin her zaman dogrudan tekel karlar1 olmamasidir. Kaldi ki tekel
kari olsa bile, firmalarin karlar1 basari, yetenek, mevsimsel etki ya da endiistrinin
kisa donemdeki durumu gibi kimi zaman makul olan sebeplerle agiklanabilir.



BOLUM 3

PAZAR GUCUNUN OLCULMESI

Pazar giicliniin 0l¢iilmesi yillardir ampirik sanayi iktisadinin ugrastig
konularin basinda gelmektedir. Firma biiyiikliiklerinin sektérden sektore farklilik
gostermesi, bazi sektdrlerin hemen hemen her iilkede benzer 6zelliklere sahip
olmasi, iktisatcilar1 pazar yapisint ve firma davranislarini incelemeye
sevketmistir.

Rekabetci ve rekabetci olmayan piyasalarla ilgili teorilere gore, bir
firmanin pazarda karsilastigi rekabet ile sahip oldugu pazar giicii arasinda ters
yonlii bir iligki vardir. Dolayisiyla fiili ve potansiyel rekabeti azaltacak kadar
onemli diizeyde giris engelleri bulunan sektorlerde, pazar giiciiniin ve bundan
dolay1 da fiyat ve karlarmn yiiksek olmasi beklenmelidir. Iktisat¢ilar yaptiklari
ampirik aragtirmalarda firmalarin ve/veya sektorlerin pazar giiglerinin derecesini
Olgmeye ve pazar giiciinii belirleyen ana faktorleri tespit etmeye ¢aligmislardir.

Bu noktada sanayi iktisadinda ii¢ yaklasimdan s6z etmek miimkiindiir:
Yapi-davranis-performans (YDP), Chicago”” Okulu ve Yeni Ampirik Sanayi
ikdisadi (YASI) yaklasimlar1.'®

3.1. YAPI-DAVRANIS-PERFORMANS YAKLASIMI

Iktisatgilar yillarca pazar performanst ile pazar yapisi arasindaki iliskiyi
irdeleyen YDP c¢alismalar1 yaptilar. Pazar performansi, bir pazarin tliketiciler
i¢in ne kadar fayda sagladigi ile dlgiilebilir. Ornegin, pazardaki fiyatlar rekabetci
kosullara uygun olarak marjinal maliyete yakinsa, o pazarin performasinin iyi
oldugundan, dolayisiyla basarili oldugundan s6z edilebilir. Pazar yapis1 ise bir
pazarin ne kadar rekabet¢ci oldugunu tayin eden faktoérlerden meydana

' Bu tezde Chicago, yerlesim biriminden ziyade bir diisiince okuluna isaret etmektedir.

16 By ii¢ yaklasimin anlatilmasinda agirhikli olarak Carlton ve Perloff (2000, 236-272), Waldman
ve Jensen (1998, 432-457), Pepall et al. (1999, 1-52), Martin (1994, 196-231), Ferguson ve
Ferguson (1994, 13-59) ve Tiirkkan’dan (2001, 10-13, 15-17) yararlanilmustir.



gelmektedir. Pazar yapisi, pazar performasini firmalarin davraniglari yoluyla
etkiler. Geleneksel olarak YDP arastirmacilari pazar giicliniin ya da
performansinin  kolayca Olgiilebildigini kabullenirler ve performans-yapi
arasindaki iligki tizerinde yogunlagirlar.

Geleneksel YDP yaklasimi 1940’larda Edward Mason ve arkadaglar
tarafindan Harvard Universitesi’nde baslatilmistir. Mason’un 6grencisi olan Joe
Bain tarafindan 1950’li yillarda YDP yaklagiminin ampirik ¢aligsmalari
yapilmustir. ‘Amerikan Triptigi’ olarak da adlandirilan bu yaklagim 1940-1970
yillar1 arasinda Amerikan sanayi iktisadi literatiiriinde tayin edici bir rol
oynamustir. Mikroiktisat analizinin ¢ikarsamalarini sanayi iktisadinda ilk kez
kullanan YDP yaklagimma gore, bir sanayinin performansi, pazarin yapisina
bagli olarak alic1 ve saticilarin davranislarina baglidir. Pazar yapisi ise teknoloji,
talep gibi temel kosullara baglidir. Dolayisiyla yapi, davranig ve performansin
tahmin edicisi olarak kullanilmaktadir. Tam rekabet, tekel, tekelci rekabet ve
oligopol modelleri pazar analizi igin gerekli olan yapisal g¢ergeveleri
olusturmaktadir. = Ancak  aradaki  baglantilar  kesin  bir  sekilde
ayrintilandirilmamustir.

Tipik bir YDP calismasminimn iki evresi vardir. ilk olarak performans
Ol¢iimii yapilir. Performans, tahminden ziyade dogrudan o6lciim ile elde edilir.
Ikinci olarak yapmnmn olgiimleri sanayiler arasindaki pazar performansindaki
farkliliklart agiklamak i¢in kullanilir.

3.1.1 Pazar Performansimin Olciimleri

Pazar performansinin Sl¢limleri bir sanayide pazar giiciiniin kullanilip
kullanilmadigina iligkin bulgular saglamaktadir. Bir sanayinin rekabetci yapiya
ne kadar yakin ya da uzak olduguna iliskin genellikle iki farkli 6l¢limden
yararlanilmaktadir:

1. Birim para yatirim karsili§inda elde edilen kara dayali getiri oran1 ve
2. Fiyat ve marjinal maliyet arasindaki fark.

Ancak ¢ogu kez aragtirmacilar pratikte marjinal maliyet yerine ortalama
maliyeti alirlar. Bunlarin disinda Tobin’in ‘q’su olarak bilinen, firmanin pazar
degerini varliklarinin yenileme maliyetine dayali degerine oranlayan, sik
kullanilmayan {igiincii bir 6l¢iim daha vardir."’

' Tobin’in ‘q’su ile ilgili daha detayl bilgi i¢in bkz. Ferguson ve Ferguson (1994, 23-24).



3.1.1.1. Getiri Oranlan

Pazar giiciine sahip firmalar, fiyatlari1 rekabetgi seviyenin iistiinde
tutabildikleri i¢in diger firmalara gore karlarmin daha yiiksek olmasi beklenir.
Bu diisiinceden hareketle firmalarin getiri oranlar1 dlgiilerek, pazar giiciine sahip
olup olmadiklar1 sorusuna yanit aranmistir. Ancak getiri orani hesaplamasinda
asagidaki giicliiklerin oldugu ifade edilmektedir (Carlton ve Perloff, 2000, 241-
244):

1- Sermayenin uygun bir sekilde degerlemesi yapilamamaktadir. Bunun
nedeni, iktisadi tanimlar ile muhasebe tanimlarinin farkli olmasi, dolayisiyla
iktisadi kavramlarin muhasebe kayitlar1 kullanilarak dogru bir sekilde
Ol¢limiiniin yapilmasinin zor olmasidir.

2- Amortismanlar geregi gibi Olgiilememektedir. Kayitlar muhasebe-
lestirilirken varliklarin amotismaninda birgok farkli yontem kullanilmasi
karigikliga neden olmaktadir.

3- Reklam ve arastirma-gelistirme (Ar-Ge) harcamalarinin degerlemesinde,
sermaye degerlemesine benzer giicliikler yasanmaktadir.

4- Enflasyondan kaynaklanan giicliikler de bulunmaktadir.

5-  Getiri oran1 tekelci karlari igerecek bigimde hesaplanmaktadir.

6- Vergi Oncesi ve vergi sonrasi getiri oranlari arasindaki ayirim bir diger
sorundur.

7- Getiri oranlarinin risk primi degerlemesi yapilmadan karsilastirilmast
yaniltici sonuglar dogurmaktadir.

8- Firmalarin borglart dogru bir sekilde getiri oranlarnn igine
yansitilamamaktadir.

Ozetle getiri oranlarmi hesaplamaya yardimci olan ¢alismalarin
yontemleri farklilik arz etmektedir. Bu yontemler ¢ogu kez veri smirlamasindan
dolayi, iktisadi anlamda getiri oran1 tanimlamasindan farklilik gostermektedir.
Bununla birlikte Carlton ve Perloff (2000, 245) aymi yontem kullanilarak
hesaplanan getiri oranlarini1 kiyaslamanin yine de anlamli olabilecegini ifade
etmektedirler. Yazarlara gore, en azindan yontemin icerdigi giigliikler benzer
olacaktir. Ancak yine de getiri oranlar kiyaslanirken, getiri oranlarinin mutlak
sayisal degerlerinden ziyade siralamanin dikkate alinmasi gerektigi uyarisi
yapilmaktadir.

3.1.1.2.  Fiyat-Maliyet Farki

Getiri oranmin hesaplanmasindaki giigliiklerden dolay1 bazi iktisatgilar
Lerner endeksi (LI) olarak da bilinen fiyat-maliyet farkini hesaplamaya
calismislardir. LI pazar giicii olgiimlerinde en ¢ok kullanilan 6lgiimdiir. LI
asagidaki sekilde formiile edilir :



p=f-Mc_1
P e
P : Fiyat
MC : Marjinal Maliyet
e : Firmanm Uriiniine Y6nelik Talep esnekligi

Landes ve Posner (1981, 945) bir firmanin pazar giiclinii, firmanin pazar
payl, pazarin talep esnekligi ve diger firmalarin arz esnekligini kullanarak
asagidaki gibi formiil haline getirmiglerdir:

d _

. _eff,+€f-(1—5i)
TS s

i i
eid : 1 Firmasimin Uriiniine Yonelik Talep Esnekligi
efl : Pazarin Talep Esnekligi

e; : 1 Firmas1 Digindaki Firmalarin Arz Esnekligi
S, :1Firmasinin Pazar Pay1

1/el.d LI oldugundan, yukaridaki denklemden asagidaki denkleme
ulasilmaktadir.

P —-MC, 4
LI: 1 Cl — y ?l
P, e, te;(1-5;)

1

Bu son denklemden bazi ¢ikarsamalar yapmak miimkiindiir'®.
Denklemden goriildiigli gibi pazarin talep esnekligi ile LI arasinda ters yonlii
iligki vardir. Dolayisiyla yiiksek bir pazar talep esnekligi, firma iirlinleri
acisindan yakin ikamelerin oldugu anlamina gelir. Bu da firmanin pazar giicii
kullanmasini kisitlar. Pazarda faaliyet gosteren diger firmalarin arz esnekligi
arttikga firmanin pazar giicii azalir. Ustteki iki denklemden de pazar giicii ve
pazar pay1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugu agikca goriilmektedir.

Pazar giiciiniin firmanin kendi talep esnekligiyle Ol¢iilmesi, &zellikle
farklilastirilmig iriin {ireten firmalarin yiiksek pazar giiciine sahip olduklar gibi

'8 Her bir ¢ikarsamada diger kosullarin degismedigini varsayiyoruz.



dogrudan bir ¢ikarima neden olabilir. Landes ve Posner (1981, 957) bir
calismada portakal suyu, kahve, bira ve benzer iiriinler i¢in esnekliklerin
birgogunun 2.5 ve 5 arasinda bulundugunu ifade etmektedirler. Bu durum
fiyatlarin marjinal maliyetten %25 ile %67 daha fazla olmasi anlamina
gelmektedir'. Pazar paylari az oldugu halde bu firmalarin neredeyse tekel
giiciine sahip olmalari, LI’'nin mekanik bi¢imde uygulanmasinin son derece
yanlis sonuglara gotiirebilecegini gostermektedir®. Farklilastirilmis tiriinler soz
konusu oldugunda, firmanin {irlinlerinin iki unsurdan olustugunu diisiinmek daha
yararli olacaktir. Birincisi, firmanin asagi egimli talep egrisine sahip olmasina ve
dolayisiyla fiyatt marjinal maliyetin {istiine ¢ikarmasina imkan veren firmaya
0zgii unsur, ikincisi ise firmanin iiriiniiniin daha homojen ve daha genis pazarin
parcasi olarak alinmasina neden olan genel unsur. Firmanim pazar pay1 diisiik
oldugunda iste bu ylizden pazar giicli yoktur. Bu tiir firmalarin kendilerine 6zgii
iiriinlerinden dolay1 esnek olmayan talep egrisine sahip olduklar1 halde, pazar
kosullarimi etkileme giicleri yoktur.

Yukaridaki formiiller mekanik olarak uygulandiginda, diger bir hata
fiyatin marjinal maliyete esit oldugu varsayilan durumda yapilabilir. Ciinkii bu
durumda firmanin pazar giiciine sahip olmadigr sonucuna ulasilacaktir. Bir
firmanin fiyatin1 marjinal maliyete esitlemesi, rekabet¢i olmayan davranis iginde
bulunmayacagi anlamina gelmemektedir. Marjinal maliyette fiyatlama yapan bir
firma hald rakiplerini ele gegirerek ya da rakiplerin maliyetlerini yiikselterek
pazar giicline sahip olabilir. Marjinal maliyette faaliyet gosteren bir firma
iiretimini arttirarak, pazar payimi arttirabilir. Dolayisiyla sadece marjinal maliyeti
baz alarak ve rekabet¢i olmayan davranigin etkilerini izole ederek pazar giiciiniin
Olglilmesi bolim 2.2°de kisaca anlatilan Marjinal Maliyet Tuzagi olarak
adlandirilan hataya neden olabilir.

3.1.2  Pazar Yapisimn Ol¢iimleri

Performansin pazar yapisiyla beraber nasil degistigini gormek i¢in pazar
yapisin1 da 6lgmek gereklidir. Bir pazarin yapisini, beraberce ya da ayri ayn
olmak {izere, firma sayisi, Uriin farklilastirmasi, giris engelleri ve dikey
biitiinlesmis firmalarin derecesi ile tanimlamak miimkiindiir En ¢ok kullanilan
iki 6l¢tim yogunlagma oranlart ile giris engelleridir.

v o o4 EZMC 4 P-04P=(1-0.4)P=0.6P=MC olup P=1.67MC
2.5 P

bulunmaktadir. Benzer sekilde esnekligin 5 oldugu durum igin P=1.25MC olmaktadir.

2% Pazar paylarmin pazar giiciinii dogru yansitmadigina iliskin ABD’deki bir dava icin bkz. Slade

(1986).



3.1.2.1 Yogunlagsma Oranlari

Yogunlagsma belirli bir malin ya da hizmetin iiretiminin bir ka¢ biiyiik
firma tarafindan smirlandirilmis Olgiisiinii gosterir. Firma sayisinin daha az
olmasi ve/veya biyikliiklerinin olduk¢a farkli olmasi, daha yogunlagmis,
dolayisiyla daha az rekabetgi bir piyasaya isaret eder. Yogunlagsma, pazardaki
tiim ya da bazi firmalarin pazar paylarinin bir fonksiyonu olarak 6l¢iilmektedir.
En ¢ok kullanilan yogunlagsma oranlari, en biiyilk n firmanin pazar paylarini
toplayan CR, ve Herfindahl-Hircshman Endeksi (HHI) dir.

CR, yogunlasma orani, pazardaki en biiyiik #» firmanin, biiylikten kiigiige
siralanmak iizere, toplam pazar paymi Olger. CR, asagidaki sekilde hesaplanir:

CR, =Y's,
i=1

S :1iFirmasinin Pazar Pay1

1

Sifira yaki bir deger en biliylik n firmanin pazar talebinin kii¢iik bir
kismini arz ettiklerini, 1 degeri ise tek bir iireticiye isaret edebilir. CR, genellikle
ylizde deger olarak ifade edilmektedir. Pazar paylarinin diger verilere gore daha
kolay bulunabilir olmasindan dolayi, pazar yapisina iligkin en ¢ok kullanilan bu
Olgtimde n genellikle 4 ya da 8 olarak alinmaktadir. Bu endeksin birinci
sakincasi, firmalarin goreceli biiytikliiklerinin dikkate alinmamasidir. Farkli
biiyiikliikteki firmalarin pazar giicleri de farkli oldugundan, pazardaki rekabet
tim boyutlariyla analiz edilememektedir. Pazardaki toplam firma sayisinin ve
endekse katilmayan firmalarin pazar paylarmin ihmal edilmesi bir diger
sakincadir.

HHI pazardaki tiim firmalarin pazar paylarinin karelerinin toplanmasiyla
hesaplanir ve asagidaki sekilde gosterilir:

HHI=Y'S?

i=l

Bu endeks esit biiyiikliikkte bircok firma oldugunda sifira yakm, tekel
durumunda ise 1 olacaktir. HHI’nin pazar paylarinin yiizdelerinin karelerinin
toplam1 alinarak hesaplanan sekli 1980’lerden bu yana ABD’de, oOzellikle
birlesme/devralmalarda, yaygin olarak kullanilmaktadir. Birlesme Kilavuzuna
gore HHI'nin 1000’in altindaki degerleri yogunlagsmamig, 1000 — 1800 arasi orta
yogunlukta, 1800’in iistiindeki degerler ise olduk¢a yogunlagmis bir pazari



gostermektedir.”’ HHI’nin zorlugu pazardaki tiim firmalarin pazar paylarmimn
bilinmesini gerektirmesidir.

Daha ¢ok birlesme/devralma sonrasi pazardaki muhtemel yogunlasma
artisin1 6lgmek i¢in kullanilan HHI, basit bir sekilde hesaplanabilir. Birlesme
sonrast HHIdeki artig, taraflarin birlesme Oncesi pazar paylarmin ¢arpiminin iki
katidir.?

CR, ve HHI disinda, yogunlasmay1 6lgen Hannah-Kay endeksi, entropi
endeksi, firma biiytikliiklerinin logaritmasinin varyansi ve Gini katsayis1 gibi sik
kullanilmayan baska Slgiimler de bulunmaktadir®.

Yogunlagsma ol¢iimlerinin iki ciddi problemi bulunmaktadir. Birincisi
bircok faktdriin yogunlasma dlgiimlerini etkilemesidir. Ornegin karlilik, ilgili
sanayiye girisi tesvik ederek yogunlasmayi etkiler. Ancak, daha az rekabetgi bir
yapinin daha yiiksek karlara neden olduguna dair bir hipotezi test etmek, eger
pazar yapisit karliligi etkilerse anlamlidir. Tersi s6z konusu olursa, yani eger
karlilik da yapiy1 etkilerse istatistikte ‘esanli denklemleri tahmin etme sorunu’
olarak bilinen problemle karsilasiriz. Tiim icsel degiskenler modeldeki hata
terimleri ile iliskili oldugundan, esanlilig1 dikkate almayan tahminlerde bulunan
katsayilar tutarsiz olacaktir ki, buna esanli denklem sapmasi denilmektedir
(Greene, 1993, 578-582).

Boyle bir hipotez yapmin dissal dlgiimleri ile test edilmelidir, yani yap1
karliliktan 6nce belirlenmeli ve karlilik yapiyr etkilememelidir. Karlilik yapiy:
etkilediginde Slglimler i¢sel olarak tahmin edilmekte, bu da esanli denklemleri
tahmin etme sorunu ile karsilagmamiza neden olmaktadir. Bu problemin
olmadig1, dissal bir giris engelinin oldugu durumu ele alalim. Ornegin, hiikiimet
tarafindan bir sektore giriste getirilen sinirlama yiiksek kérlara neden olabilir.
Ancak boyle durumlarda yiiksek karlilik sektore girise neden olamamakta ve
dolayisiyla yapiyr etkilememektedir. Bu durumda rekabet¢i olmayan yapinin
yiiksek karlara neden olup olmadigini sinamak anlamlidir. Maalesef birgok YDP
calismast bu sorunu gdrmezden gelmistir. Ozellikle en cok kullanilan CRy
Olctimii kesinlikle pazar yapisinin digsal 6l¢iimii degildir (Carlton ve Perloff,
2000, 249).

Ikinci problem, yogunlasma olgiimlerinin bircogunun yanl (biased)

2 Bkz. U.S. Department of Justice (1997) bdliim 1.5.

22 Taraflarin birlesme dncesi pazar paylarmi a ve b olarak gosterirsek, birlesme oncesi HHI a*
+b? dir. Birlesme sonrast HHI'y1 hesaplamak igin pazar paylarinm toplamimn karesi alinmalidir:
(a+b)?, bu da a? + 2ab +b*’ye esittir. Dolayisiyla birlesme sonrast HHI’daki artis 2ab olmaktadir
(U.S. Department of Justice, 1997, dipnot 18).

2 Bu 6l¢iimlerin kisa agiklamalar ve formiilleri igin bkz. Ferguson ve Ferguson (1994, 41-43).



olmasidir. Bunun nedeni ilgili pazarin dogru tanimlanmamasidir. Bir iiriin i¢in
ilgili iktisadi pazar, o iiriiniin fiyatinin belirlenmesinde ©Onemli derecede
sinirlama getiren tiim triinleri igcermelidir. Pazardaki yogunlagmanin performans
hakkinda bilgi verebilmesi igin, ilgili iktisadi pazarin dogru tanimlanmis olmasi
gereklidir.** Aksi takdirde tek basina yogunlasmaya bakarak firmalarin fiyat
seviyeleri hakkinda bir sonuca ulagmak hatali olacaktir.

Ilgili pazar tanimlanirken hem talep ve hem de arz yénlii ikame {iriinler
dikkate almmalidir. Ornegin A iiriinii iireticileri B {iriinii iireticileri ile rekabet
halinde ise, A tirlinii {ireticilerinin yogunlasma oranina B {iriinii iireticileri de
dahil edilmelidir. Boylece endiistrideki pazar giicii daha gercek¢i bigimde
yansitilmig olur. Diger bir husus da ilgili pazarda gergeklesen ithalat ve
ihracatlardir. lgili pazardaki yogunlasma yiiksek olabilir, fakat fiyatlarin
rekabet¢i diizeyde olusmasimma imkan verecek kadar ithalat varsa pazarin
rekabetci oldugu soylenebilir.

Satict firmalarin yogunlasmasi yiiksek fiyatlara neden olabilecegi gibi,
ayn1 pazardaki alict firmalarin yogunlagmasi da bu etkiyi notr hale getirebilir. Bu
ylizden pazarin yapist belirlenirken alicit firmalarin yogunlasmasi da dikkate
almmalidir.”

3.1.2.2 Giris Engelleri®

Pazarin performansinin belirlenmesinde belki de en 6nemli etken, pazara
giris engellerinin olup olmamasidir. Uzun dénem giris engellerine sahip
pazarlarda fiyatlarin daha yiiksek olmasi beklenir. Baglica giris engelleri asagida
siralanmustir:

1. Sermaye gereksinimi,

2. Olgek ekonomisi,

3. Uriin farklilasmast.

4. Batik Maliyetler-Cikis engelleri,

5. Dikey biitiinlesme,

6. Misilleme ve Onleyici eylemler,

7. Mutlak maliyet avantajlari,

8. Atil kapasite,

9. Reklam harcamalar,

10. Patent ve uluslararas1 miilkiyet haklari,

* [lgili pazar hakkinda daha genis bilgi i¢in bkz. Cetinkaya (2001).

2 {lgili pazarin tanmmunda dikkat edilmesi gereken konularin kisa ve 6z anlatimi igin bkz. Landes
ve Posner (1981, 960-972).

%% Giris engelleri ile ilgili bilgi igin bkz. Su (2001, 22-25) ve Shepherd (1997, 209-214).



11. Dagitim agina giris,
12. Hiikiimet politikalari.

Bain’e gore mutlak maliyet avantaji, biiyilk sermaye yatirimlari
gerektiren biiyilik 6lgekli liretim ekonomileri ve iiriin farklilasmasi en 6nemli ¢
giris engelidir (Carlton ve Perloft, 2000, 79).

Waldman ve Jensen (1998, 432) Bain’in bahsettigi bu {i¢ engele
dordiincii olarak Ar-Ge yogunlugunu eklemislerdir. Bir sektordeki sendikalagsma
da giris engeli olabilir. Yiksek isci ticretleri yoluyla sendikalar sektoriin
karlihgm azaltabilirler. Ustelik yiiksek is¢i {iicretleri fiyatlar1 da yukari
cekecektir. Bu yilizden sendikalasma, sektor karhiligimmin diisiik oldugu
durumlarda bile nihai tiiketiciye ulasan iriin fiyatlarinin artmasma neden
olabilir. Diger yandan sendikalasma iicret ve fiyatlari, fiyatlar da firmalarin
karliligin arttirabilir (Carlton ve Perloff, 2000, 251).

Carlton ve Perloff (2000, 259) YDP yaklasimi gercevesinde yapilan
calismalar1 degerlendirerek yogunlasmanin yiiksek karlara neden olmadigi, uzun
dénem girig engellerinin hem yiiksek karliliga hem de yiiksek yogunlagsmaya
neden oldugu sonucuna ulagmislardir.

3.2 CHICAGO OKULU YAKLASIMI

YDP yaklagimi ile Chicago yaklasimi arasindaki temel goriis ayriligi
yiksek karlarin iyi performanst mi, yoksa kotii performanst mi gosterdigi
iizerindedir. YDP’ye gore yiiksek karlar kotii performansi gosterirken, Chicago
yaklasimma gore yiiksek kéarlar iyi performansi, yani diisik maliyetleri
gostermektedir. Bu Okulun atesli savunucularindan Demsetz, yogunlasmis
endiistrilerdeki karlarin biiyiik bir kisminin biiyiik firmalara gittigini, yani biiyiik
firmalarin maliyet avantajlarina sahip oldugu ic¢in biiyiik olduklarim
savunmaktadir (Bresnahan 1989, 1013’den naklen).

Bu yaklagimi savunanlarin bir kismi, pazar giiciinii 6lgmek igin
kullanilan pazar payi, Lerner endeksi, kar oranlari, asir1 kapasite, bazi
bigimlerdeki pazar davranislar1 ve farkli yogunlasma oranlar1 gibi ol¢iim ve
kriterlerin kullanilmasini siipheyle karsilamis ve bunlarin rekabet politikasinin
standartlarin1 olusturacak kriterler olmadigini savunmuslardir (Schmidt ve
Rittaler, 1989, 73).

Bu Okulun yogunlagma—pazar giicii hipotezine gore, oligopolcii
koordinasyonun kanitt eger pazar yogunlagmasinin fiyat-maliyet farklari
iizerindeki pozitif etkisi ise, yogunlasma sadece biiylik firmalarm degil tim
firmalarin fiyat-maliyet farklarmi arttirir (Martin 1988, 333-34). Martin, pazar
glicii ve etkinlik Ttizerine yaptigi ampirik calismasinda, pazar giiciiniin



kullanilmasinin hem yogunlagmayr hem de etkinligi yansittigi sonucuna
ulagmustir. Diger bir sonug da, kiiglik firmalardan gelen rekabet baskisinin, biiytik
firmalarin pazar gii¢lerini kullanmasini sinirlamasidir (Martin, 1988, 335).

Chicago Okulunun diger temsilcileri ise, pazar giiciiniin bu tir
Olciimlerini prensipte kabul etmekle beraber, bu Olglimlerin kullanimindaki
problemlere dikkat ¢ekmektedirler. Ornegin Landes ve Posner (1981, 943)
rekabet otoritelerinin karar verirken yararlanacaklar talep esnekliklerini tahmin
etmede karsilasacaklan giigliiglin 6nemli oldugunu ifade etmektedirler.

Toplumun refah kaybi ise, hemen hemen tiim Chicago Okulu temsilcileri
tarafindan kabul edilen tek kavramdir. Bu 6lglim bir tekelcinin herhangi bir
ckonomide, rekabet¢i sartlarda yapacagi iretime gore daha az lretmesinden
kaynaklanan refah kaybidir.

Verimlilik Okulu olarak da bilinen Chicago Okulu savunucularinin pazar
giicii ile ilgili ii¢ hipotezleri vardir (Shepherd 1988, 397):

1. Tekel, devlet tarafindan yaratilmadikea, etkinligin gostergesidir.

2. Tekelci gii¢ ancak gizli anlagma (collusion) yoluyla ortaya ¢ikabilir.

3. Tekelci giicin karlar1 tekelci gii¢ kazanimi sirasinda harcanmakta,
dagitilmaktadir.

Shepherd (1988, 414-15) igsel celiskileri olan bu ii¢ hipotezin gercek
pazarlari yorumlayamadigini, iistelik ampirik delillerle de desteklenmedigini
ifade etmektedir®’.

3.3 MODERN YAKLASIM

Literatiirde YASI®™ olarak da gecen modern sanayi iktisadinin eski
amririk en belirgin &zelligi, pazar giiciinii artik talep esnekligi ile Slgmege
calismalaridir. Bu ¢aligmalar 6ncelikle geleneksel performans 6lgme tekniklerini
muhasebe giligliikkleri yiiziinden kusurlu bularak reddetmislerdir. Bresnahan
(1989, 1012-13) yeni yaklasimin temel fikirlerini su sekilde 6zetlemektedir:

27 1987-1995 yillar1 arasini kapsayan 266 Yunan gida firmasmmn verileri kullamlarak yapilan bir
calismada, pazar paylarinin hem pazar giicliniin bir gostergesi hem de verimliligin gdstergesi
oldugu sonucuna varilmistir (Oustapassidis et al., 2000). Azzam (1997) yogunlagsmanin maliyet
etkinligi ve pazar giicii etkilerini Olctiigi ABD sigir eti paketleme endiistrisinde ise,
yogunlasmadan kaynaklanan etkinligin pazar giicii etkilerinden daha fazla oldugu sonucuna
ulagmugtir.

2 Literatirde gecen Yeni Ampirik Sanayi iktisadi (New Empirical Industrial Organization)
kavrami, aslinda bu alanda daha Once yapilmis eski ampirik sanayi iktisadi olarak tabir
edebilecegimiz YDP c¢alismalarindan farkli oldugunu belirtmek i¢in kullanilmaktadir.



1- Firmalarin fiyat-maliyet farklar1 gozlenebilir alinmaz. iktisadi marjinal
maliyet dogrudan ya da agik¢a gozlenemez. Arastirmaci marjinal maliyeti firma
davranigindan ¢ikarsar, birbiriyle yakin pazarlar arasindaki farklart marjinal
maliyetlerdeki degisimin etkisini gostermek icin kullanir ya da pazar giiciinii hig
maliyet analizine girmeden Olger.

2- Her endiistrinin kendine has o6zellikleri vardir. Endiistri seviyesindeki
kurumsal detaylarin firmalarin davraniglarini etkilemesi, hatta arastirmacinin
Olgme stratejilerini etkileme olasilig1 oldukga yiiksektir. Dolayisiyla bu konu
iizerinde calisanlar, pazarlar arasindaki degisimlerin karsilastirmali istatistigine,
pazarlar birbirlerine ¢cok yakin olmadikea siipheyle yaklasirlar.

3- Firma ve endiistri davranigi tahmin edilmesi gereken, yani bilinmeyen
parametreler olarak alinir. Firmalarin fiyat ve miktar1 belirledikleri davranigsal
denklemler tahmin edilir ve bu denklemlerin parametreleri dogrudan firma ve
endiistri davraniginin analitik tahminine baglanabilir.

Bu yaklagim pazar giiciinil, kr maksimize edici teoriler ¢ergevesinde
tahmin etmeye calismaktadir. Yapilan caligmalarda statik ve dinamik modeller
kullanilmigtir. Burada sadece statik modellerin  mantigi  aciklanmaya
calisilacaktir. Dinamik modellerde agirlikli olarak oyun teorisi kullanilmis olup,
bu modellere burada deginilmeyecektir.

Statik modellere dayali ¢calismalari, dogrudan marjinal maliyeti tahmin
etmeye calisanlarla fiyat ve faktér maliyetleri arasindaki iligkiyi inceleyenler
olmak iizere iki gruba ayirmak miimkiindiir.

Bir pazardaki pazar giiciiniin derecesini dogrudan hesaplamanin yolu
fiyat-maliyet farkini hesaplamaktir. Eger toplam maliyet ve toplam {iretim
verilerine sahip isek, kolayca Lerner endeksini hesaplayabiliriz. Maliyet
fonksiyonlarin1 tahmin etmeye c¢alisan arastirmalar daha ¢ok regiile edilmis
endiistrilere yonelirler. Clinkii regiilator kurumlar firmalarin ger¢ek maliyetlerini
elde edebilmektedirler.

Ancak toplam maliyet sayilar1 nadiren ulasilabilir durumdadir. Bu
durumda, marjinal maliyeti tahmin etmenin bir yolu talep ve marjinal maliyet
egrileri hakkinda varsayimlarda bulunup, denge fiyat ve miktarlarin zaman
iginde nasil degistigine bakmaktir. YASI’nin bu yaklasimi bir &rnekle
aciklanabilir (Carlton ve Perloff, 2000, 261-62):
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Sekil - 4: Pazar Giiciiniin Tespit Edilmesi
Kaynak: Carlton ve Perloff (2000, 261)

Sekil - 4’te pazar giicliniin tespit edilmesi gosterilmektedir. Herhangi bir
piyasada talep egrisi D; olsun. Marjinal maliyetin, MC nin seviyesinin
bilinmedigini ancak sabit oldugunu varsayalim. Su andaki pazar dengesinin E’
noktasinda, P* fiyatinda ve Q" miktarinda olustugunu kabul edelim. Dengeye
rekabetci ancak nispeten yiiksek marjinal maliyetli MC, ile ya da diisiik marjinal
maliyetli tekelci MC,, ile ulasilabilir. MC,, tekelcinin marjinal gelir egrisi MR,
ile Q" miktarinda kesismektedir. Bu kadar bilgi ile marjinal maliyet, fiyat-
maliyet farki, dolayisiyla pazar giicii hakkinda bir sonuca ulasamayiz. Bununla
birlikte zaman icinde talebin D;’den paralel bir sekilde D,’ye kaydigmi
varsayalim. Eger pazar rekabetci ise yeni denge noktasi E, fiyat P.=P" ve miktar
Q. olacaktir. Yani talepteki kayma fiyat1 degistirmiyorsa pazarm marjinal
maliyetinin MC, oldugunu anlar ve Lerner endeksinin (P-MC.)/P=0 oldugu
sonucuna ulasiriz.

Bunun yerine talepteki kayma sonunda yeni denge noktasi1 E,,, fiyat Py,
ve miktar Q,, olursa, fiyat rekabetci davranisa uymayacak bicimde artmis olur.
Sonug olarak eger marjinal maliyet egrisini biliyorsak, talepteki disa dogru bir
kayma pazarin rekabetgi olup olmadigini ortaya koyar. Eger fiyat degismezse
pazarin rekabet¢i oldugundan, artarsa o pazarda pazar giicii kullanildigindan s6z



edebiliriz.

Diger bir yaklasim da talep ve arz egrileri hakkinda detayl
varsayimlarda bulunmadan, fiyat ve maliyetteki degisiklikleri gdzlemleyerek
pazarin rekabetgi olup olmadigr hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Sabit maliyetli
bir pazarda, eger marjinal maliyet egrisi belli bir miktar yukar1 kayarsa,
rekabetci fiyatlarin ayni miktarda artmasi beklenir. Ciinkii rekabet¢i bir pazarda
fiyat marjinal maliyete esit olmalidir. Dolayistyla maliyetteki degisme ile
fiyattaki degisme karsilastirilarak, pazarin rekabetci olup olmadig: test edilir.”

YASI c¢alismalarinda, pazar giiciiniin  &lgiilmesinde  kullanilan
ekonometrik teknikler ii¢ grupta incelenebilir.*

3.3.1 Maliyetlerdeki Degismelere Verilen Tepkileri Baz Alan
Ampirik Metotlar

Bu gruptaki teknikler, pazar giicliniin Olg¢iilmesinde firma ve
endiistrilerin marjinal maliyetlerindeki degigmeleri baz almaktadirlar. Bu
tekniklerin en ¢ok kullanilam1 artik talep egrisinin tahminidir. Artik talep
esnekligi, alicilarin talep, rakiplerin ise arz tepkilerini dikkate alarak, bir
firmanin {iretimini kisarak fiyatlarini yiikseltebilme derecesini Ol¢mektedir.
Artik talep esnekligi ile Olciilen pazar giicii, potansiyel pazar giicli olarak
adlandirilmaktadir (Baker ve Bresnahan, 1992, 7). Esnekligin tahmin
edilmesinde en ¢ok karsilagilan sorun, endiistrideki maliyetler artmadig1 halde,
sadece bir firmanin fiyatlarini arttirmasina neden olan sebepleri teshis etmekte
yatmaktadir. Ornegin 4 firmasinin fiyati degistirebilme giicii varsa, fiyatimi
arttiracaktir. Ote yandan, eger firma fiyatini yiikselterek pazar kaybedecegini
diisiiniiyorsa’’, maliyetlerinde artis olsa dahi fiyatin1 arttiramayacaktir.
Dolayisiyla bu durumda 4 firmasinin pazar giiciine sahip olmadig1 sdylenebilir.
Ayrica eger A firmas: fiyatim arttirdiginda satis kaybediyor ve B firmasi da
pazar payini arttirtyorsa, buradan B firmasiin 4 firmasinin potansiyel pazar
giiclinii kullanmasini sinirlamada 6nemli bir rolii oldugu sonucuna ulagilacaktir.
Maliyetlerdeki degismeyi artik talep esnekligi ile ortaya c¢ikarmak, bize bir
firmanin endiistrideki diger firmalarin maliyetlerinde degisme olmadan fiyatini
arttiran firmanin, eger arttirabiliyorsa, pazar giiciinii 6lgmemize firsat verecektir.

? Ancak burada cari fiyatlarin rekabetci fiyatlar olup olmadigi dnemlidir. Eger zaten rekabetgi
seviyenin istiinde fiyatlama yapiliyorsa, maliyetlerin artmasi oraninda fiyatlar da artacaktir. Bu da
sanki pazarin rekabetci oldugu gibi yanlis bir sonuca gotiirebilir.

30 Bu tekniklerin anlatiimasinda agirlikli olarak Baker ve Bresnahan (1992)’dan yararlamilmustir.

3! Firmanmin irettigi mallara olan talep, fiyat artigmi takiben, ya yakin ikamelerin tercih
edilmesinden ya da rakiplerin bu firsati kullanarak fiyatlarmi degistirmeyerek pazar paylarini
arttirmalarindan dolay1 diisecektir.



Endiistrideki higbir firmanin maliyetleri artmadan, sadece bir firmanin
maliyetlerinin artmasini diisiinmek de oldukg¢a zordur.

3.3.2. Talep Esnekligindeki Degismelere Verilen Tepkileri Baz Alan
Ampirik Metotlar

Ikinci gruba giren istatiksel teknikler arkasinda, pazar giiciinii kullanan
firma ya da bir grup firmanin ikame iiriinler olmadiginda fiyat-marjinal maliyet
farkimi ¢ikartabilecekleri en list seviyeye ¢ikartacaklari varsayimi yatmaktadir.
Yani talebin en esnek olmayan kisminda fiyat maksimum olacaktir. Esnekligin
pazar giiclinii kullanan firmalar1 ayirt etmedeki 6nemi, bir 6rnekle daha rahat
anlasilabilir. 4 endiistrisinde alicilarin biiyiik bir kisminin A4 {iriiniiniin rekabet¢i
fiyatindaki en kiigiik degismede dahi B liriiniine gegeceklerini varsayalim. Boyle
bir durumda A endiistrisinde yogunlasmanin az ya da c¢ok olmasi 6nemli
degildir. Hatta A {irliniinde bir firma tekel bile olsa, alici ikamesinin baskisi
yliziinden, tekelci firma fiyatin1 rekabetgi seviyenin istiine ¢ikaramayacaktir.
Kisaca durumu genellemek istersek, eger endiistri talebi hayli esnekse firmalarin
pazar giiclerini kullanarak fiyatlarini yiikseltmeleri neredeyse imkansizdir.

Tersine endiistri talebi esnek degilse, yani B iirlinii 4 i¢in iyi bir ikame
iiriin degil ve yakin bagka bir ikame {irlin yoksa, bu durumda A4 endiistrisindeki
pazar giicline sahip firmalar, bu giice sahip olmayanlara gore farkli davranip
fiyatlarini yiikseltebileceklerdir.

Talebin ¢ok esnek olmadigi bir endiistride pazar giiclinii kullanan
firmalarin tespit edilmesi i¢in endiistrideki rekabetgi fiyatin ve rekabetci iiretim
miktariin bilinmesi gereklidir. Ancak nadiren rekabetci fiyat ve {iriin miktar
gozlenebilir durumdadir. Talep esnekligi kullanilarak pazar giiciiniin Sl¢iilmesi
yaklagimi bu noktada olduk¢a kolaylik saglamaktadir.

Maliyetlerdeki degismeyi kontrol ederek pazar giiciiniin tespit
edilmesinde endiistrinin tam kapasitede c¢alisti§i durumlara dikkat edilmelidir.
Ciinkii bu durumda marjinal maliyet yiiksek seviyelere ulasabilecektir. Bu
durum fiyat artiginin, tam kapasiteye yaklasilmasi yiliziinden marjinal maliyetteki
artistan mu1 yoksa, pazar giiciiniin kullanilmasindan mi1 arttiginin karistirilmasini
kolaylastirabilir.

3.3.3. Coklu Fiyatlama Sistemlerinin Ortaya Cikarilmasin1 Baz Alan
Ampirik Metotlar

Uciincii  gruptaki olgiim metodunun arkasinda, firmalarin isbirligi
yaptiklar1 durumda, rekabet ettikleri ortama kiyasla farkli davranacaklar
diisiincesi yatmaktadir. Bu yontemde kullanilan ekonometrik teknikler,
verilerdeki degisikliklerin en iyi sekilde hangi davranis tiirlinii aciklayacagi



sorusunu sorarak caligirlar. Bu sebeplerdir ki, inceledigimiz veri doneminde,
eger firmalar her zaman ya rekabet ediyor ya da isbirligi yapiyorlarsa, yani
davraniglarinda bir degisiklik yoksa, ortaya ise yarar sonuglar g¢ikaramazlar.
Aslinda koordineli davraniglari inceleyen bir¢ok iktisadi model kararli (stable),
yani fiyatin degismedigi, kartel fiyatlamasin1 kabul ederler. Bu tiir durumlarda
coklu fiyat sistemlerini ortaya ¢ikaran metotlar yararli olmayacaktir. Ancak
koordineli davranislar1 inceleyen diger modeller, firmalarin birbirlerinin
davraniglarmn  tam gozleyemedikleri durumlarda, isbirliginin derecesinin
zamanla degisecegini ima ederler.

Isbirligi ara sira yapilan fiyat savaslar ile kesilebilir. Ornegin, firmalar
birbirlerinin iiretimlerini godzleyemiyorlarsa, piyasadaki fiyat diigmesinin
aldatilmalarindan m1, yoksa talepteki diismeden mi kaynaklandigim
anlayamayacaklar ve muhtemelen fiyat savasina gireceklerdir. Ancak bu
kurguya karsin, firmalar isbirliginin igleyebilmesi igin, beklenmedik bir fiyat
diismesinde fiyat savaginin baslayacagi seklinde bir taahhiit altina girebilirler.
Kisa bir fiyat savagindan sonra firmalar yiiksek bir fiyatta anlagacaklardir. Boyle
bir durumda hi¢ bir firma digerlerini aldatarak fiyatini1 diisiirmeyecektir. Ancak
yine de talepteki beklenmedik bir diisiis fiyat savasini baglatacaktir.

Burada anlatilan teknikler oldukga biiyiik miktarlarda ve uzun dénemleri
kapsayan veri gerektirmektedir. Bu yiizden daha ¢ok tarayici verilerinin (scanner
data) elde edilebilir oldugu markal1 tiiketici tirlinlerini igeren veri gruplari, bu tiir
calismalar i¢in daha yaygin olarak kullanilmaktadir.

Modern g¢aligmalarin YDP ¢alismalarina gore ii¢ biiyiik avantaji vardir.
Birincisi YDP calismalarinda dogrudan muhasebe kayitlar1 kullanilirken, YASI
caligmalarinda pazar giicii tahmin edilir. ikincisi, pazar giiciindeki degismeleri
aciklamak i¢in yogunlasma oranlart reklam gibi i¢sel degiskenler yerine,
iicretler, vergiler, talepteki biiyiime gibi dissal degiskenler kullanilir. Ugiinciisii,
davranis hipotezlerinin test edilmesine imkan veren maksimize edici modeller
esas alinir. Bu ¢alismalarin en 6nemli dezavantaji ise, modellerin tahmin igin
talep ve arz egrileri ile oligopol davraniglart hakkinda detayli varsayimlarda
bulunulmasini gerektirmesidir (Carlton ve Perloff, 2000, 266).

3.4. ISLETME DiSiPLIiNi ACISINDAN PAZAR GUCU

Rekabet davalarinin analizinde iktisatgilarin 6nemli rolii olsa da bugiin,
diger disiplinlerin de konunun karmagikligini anlamada ve dogru sonuca
ulasmada onemli katkilar1 olabilecegi ifade edilmektedir (Gundlach, 2001, 1).
Markalarin yarigtign glinlimiiz diinyasinda markalarin giiciiniin ve bununla
baglantili olarak {iriin farklilastirmasinin, pazar yapilarini etkilememesi imkansiz
gozikmektedir.



3.4.1 Markalarin Giicii®

Wood (1999, 626) pazar giiciiniin Olgiilmesinde geleneksel
yaklagimlarin, markalarin giiciinii ihmal etmesinden dolay1 bir¢ok problemle
dolu oldugunu ifade etmektedir. ilgili iiriin ve cografi pazarin tanimlanmasindaki
sorunlar, ¢ok triinlii ¢ok uluslu sirketler diisliniildiigiinde daha da artmaktadir.
Wood (1999, 619-621) ozellikle yerel pazarlarda faaliyet gosteren uluslararasi
sirketlerin pazar paylarinin her zaman gergegi yansitmadigini, ¢ogu kez bu
sirketlerin pazar giiclerini oldugundan daha diisiik gosterdigini belirtmektedir.
Buna sebep olarak 6ne siirdiigii fikir ise, pazar giiciiniin 6l¢lilmesinde marka
analizinin yapilmamasidir. Wood’a gore bir firmanin sahip oldugu marka degeri,
birbirleriyle iliskili pazarlardaki faaliyetlerinden ortaya ¢ikan sinerjiyi
gostermektedir. Wood (1999, 613) pazar giiciiniin, pazar pay1 ve endiistri
yogunlasma Sl¢iimlerinde, marka degeri kullanilarak dl¢iilmesini 6nermistir.

Wood 6nerdigi analizin bir 6rnegini, Birlesik Krallik’taki bira pazari igin
uygulamustir. Lisanshi uluslararast markalarla {iretim yapan sirketlerin bu
pazarda anahtar rolii oynadigini ifade eden Wood, endiistri yogunlasma
Ol¢limlerinin bu global markalarin énemini dikkate almadigina deginmekte ve
uluslararast1 markalarin tiim diinya capindaki satiglarinin, firmalarin pazar
giiclinii daha iyi yansitabilecegini iddia etmektedir (1999, 616). Wood’a gore,
firmanin bugiinkii satiglari, aslinda firmanin geg¢mis performansini ortaya
koymaktadir. Bugiinkii satis miktarlarinin da firmalarin gelecek performansini
aciklamakta yetersiz kalabilecegini belirtmektedir (1999, 622).

Wood pazar giiciiniin faktorlerini girdi ve yontem faktorleri olarak ikiye
ayirmaktadir. Buna gore; pazarlama kaynaklari, reklam yogunlugu ve
kiiresellesme derecesi girdi faktorlerini ve organizasyon yapisi ile bilgi
teknolojisi de yontem faktorlerini olusturmaktadir. Girdi ve yontem faktorlerinin
kullanilmasi, firmaya ciro, pazar pay1 ve marka bagimlilig1 olarak yansimaktadir
(Wood, 1999, 623).

Ozetle, Wood’un analizinde (1999, 624), geleneksel pazar pay1
yaklagimi kabul edilmekle beraber, marka giicli (brand strength) iizerinde de
durulmakta ve marka giiciiniin farkli boyutlar1 s6yle siralanmaktadir:

1- Liderlik: Pazarinda lider olan bir marka, daha asagi siralarda olan bir
markadan daha saglam ve daha degerlidir.

32 Bu boliimiin yazilmasinda, pazar giiciiniin Slgiilmesinde marka giiciiniiniin énemine dikkat
ceken ve Ozellikle uluslararasi firmalarin ulusal pazarlardaki rekabet otoriteleri karsisindaki
durumlarinin irdelenmesinde daha dikkatli olunmasi gerektigini belirten, Wood (1999)’dan
yararlanilmustir.



2- Uluslararasilik: Uluslararasi olan markalar yerel ya da bolgesel
markalara gore daha degerlidir.

3- Istikrar: Neredeyse pazarin dokusu haline gelmis, tiiketici goziinde
iiriinle birlikte anilan markalar daha degerlidir.

4- Pazar: Yiyecek ve igecek pazarlarimdaki markalar, teknoloji ya da moda
degismeleriyle imajlar1 kolayca zarar gorebilen, 6rnegin bilgisayar ve tekstil
markalarindan daha degerlidir.

5- Egilim (Trend): Markanin uzun dénem egilimleri onun c¢agdas ve
miisterilere daha yakin olmasini saglar.

6- Destek: Devamli yatirimlarla desteklenen markalar digerlerine gore daha
degerlidir.

7- Koruma: Telif haklar ile koruma altina almmis yontem, ara¢ ya da her
ikisini birden kapsayan markalar digerlerine gore daha degerlidir.

Wood’a gore (1999, 625) pazar giicliniin degerlendirilmesinde marka
analizi yapilmasinin asil yararlar sunlardir:

1- Onem verilen firmalardan ziyade markadir. Bdylece ¢ok iiriinlii
firmalardan kaynaklanan sorunlardan kagiilmaktadir.

2- Markanin uluslararasi giicii dikkate alindigindan, uluslararasi pazarlarin
dogasi1 daha iyi anlasilmaktadir.

3- Markalarin sadece gegmis performanslar1 degil, gelecek potansiyellerine
de odaklanilmaktadir.

Geleneksel yontemlerin yaninda, marka giiciiniin de dikkate alinmasiyla
pazar giicliniin daha dogru bir sekilde olgiilebilecegi ifade edilebilir. Ancak
pazar giicii ve marka giicli konular1 karisikliga neden olabilir. Birincisi, marka
giicliniin sayisal bir deger olarak nesnel bir sekilde ifade edilmesi olduk¢a zor
goriinmektedir. Dolayisiyla bu durum marka giiciiniin pazar giiciine dogrudan
etkisinin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. ikincisi, pazar giiciiniin marka
giiclinli icerip igermemesidir. Tiiketiciler tarafindan bilinen markali {iriinlerin
satislarinin daha fazla olmasi, mevsimsel etkilerden daha az etkilenmesi, {iriin
farklilagtirmasinin olmasi gibi etmenler, firmalarin pazar paylarini, arz ve talep
egrilerini, dolayisiyla pazar giiclerini etkilemektedir. Boylece pazar giicii
olciildiigiinde markalarin giicii de bir anlamda o6l¢iilmiis olmaktadir. Wood
(1999, 617-618) Birlesik Krallik’in rekabet otoritesi olan Tekeller ve
Birlesmeler Komisyonu’nu, uluslararast markalarin giiciinii dikkate almamakla
itham etse de, rekabet otoritelerinin su asamada firmalar arasinda ayirimeilik
yapmadiklari siirece, uluslararasi firmalarin islemlerini daha detayli incelemeden
baska yapabilecekleri bir yol géziikmemektedir.



3.4.2. Farklilastirilmis Uriinlerde Pazar Giicii

Tiiketici tercihlerinde farklilasmaya neden olacak kadar iiriinler ayirt
edilebiliyorsa, s6z konusu iirlinlerin farkililastiriimug iiriinler oldugu soylenebilir.
Farklilagtirllmis {irlinler pazari, firmalarin basabas rekabetten kaginarak,
iirinlerini belirgin ikincil pazarlara (submarkets)” bélerek pazarladiklarinda
olusmaktadir. Halbuki firmalar ¢cogu kez bunun sadece miisterilerin ihtiyaglarina
daha iyi hizmet etmenin bir yolu oldugunu ifade etmektedirler. Farklilastirilmig
iiriinler pazara giriste dnemli bir engel oldugu gibi, pazar giiciiniin elde edilmesi
ve korunmasinda da énemli bir role sahiptirler.

Carlton ve Perloff’a (2000, 196-97) gore, farklilastirilmig {iriin
mantigmin altinda iki neden yatmaktadir: Birincisi, tiiketiciler iiriinleri
farklilasmus gordiikleri icin {iriinler farklilasnustir. Ornegin, kimyasal dzellikleri
ayn1 olan iki deterjan homojen f{irlin olmas1 gerekirken, cogu kez ev
hanimlarinda beyaz rengindeki deterjanin renkli deterjanlara goére daha iyi
temizledigi inanc1 vardir. Benzer sekilde, bazi tiiketiciler Coca-Cola’y1 Pepsi’ye
tercih ederler. Ancak yapilan bir arastirmada, diizenli kolali igecek tiiketenlerin
sadece %37’si, kolal1 diyet icecek tiiketenlerin ise sadece %26°s1 kendi tercih
ettikleri markay1 tantyabilmiglerdir. Tersine eger tiiketiciler kimyasal ya da
fiziksel ozellikleri yiiziinden farkli {irlinleri 6zdes tiriinler gibi algiliyorsa, o
zaman iktisadi nedenlerden dolay1 bu tiir {irtinleri homojen ya da yakin ikame
olarak degerlendirmek gerecektir. Ikinci neden, iki markanin birbirinin ¢ok
yakin ikame olmast durumda, ikame {irlinlerin olmadigi duruma kiyasla,
birbirlerinin fiyatlamalar1 iizerine ciddi smirlama getirmeleridir. Ornegin Pepsi
ve Coca-Cola, Eti ve Ulker biskiivileri, Nescafe ve Jacobs hazir kahveleri
birbirlerinin yakin ikameleridir ve dogrudan karsilikli fiyatlama politikalarini
etkilerler.

Uriin  farkhilastirmasi,  iktisat, pazarlama ve kamu politikasi
perspektiflerinden incelenen oldukga ihtilafli bir konudur. Ihtilafin bir kismu
iriin farklilastirmas1 ve pazar yogunlagmasi arasindaki iligkilerde yatmaktadir.
Uriin farklilastirmasinin iyi bir pazarlama taktigi olmakla beraber, genelde pazar
yogunlugunu arttirdigi ve firmalara fiyatlarini yiikseltme olanagi verdigi kabul
edilmektedir (Waldman ve Jensen 1998, 307). Yogunlagsma dogrudan pazar
giicliniin degerlendirilmesinde kullanildigindan dolayi, {iriin farklilagtirmasinin
yogunlasma lizerindeki etkisi 6nemlidir. Pazar giiciiniin 6l¢ililmesinde en ¢ok

3 Ozellikle dikey entegrasyonlarda iiretimin farkli asamalarinda girdi pazarmi tanimlamak igin
kullanilan iist pazar (upstream market) ve tiiketiciye yonelik son iriinleri iireten firmalarin
pazarint tanimlamak i¢in  kullanilan alt pazar (downstream market) kavramlan ile
karigtirilabilecegi diistincesiyle submarket’in karsilig1 olarak ikincil pazar kullanilmistir.



kullanilan HHI, saticilarin giiglii iirlin farklilastirma avantajlarini agiklayamadigi
icin, ¢cogu kez pazar giiciinii oldugundan daha diigiik gosterebilmektedir. Bu
durum pek ¢ok endiistri i¢in problemdir ¢linkii firmalarin genellikle genis {iriin
porfdyleri vardir (Milne, 1992, 90). Ilgili pazarin tanimlanmasi ¢ogu rekabet
analizinde yapilan ilk is oldugundan, markalar arasindaki rekabetin Ol¢iilmesi
neredeyse bir zorunluluktur.

Milne (1992, 91) pazarlama tekniklerini kullanarak, pazardaki
yogunlagsmay1 {iriin farklilastirmasint dikkate alarak oOlgen yeni bir endeks
sunmaktadir. Pazar yogunlagsma endeksi (market concentration index, MCI)
adin1 verdigi bu endeksle, ikincil pazarlar arasindaki satig dagilimlarini analiz
ederek, yogunlasmayir {irlin  farklilagtirmasmin  etkileriyle  &lgmeyi
amaglamaktadir.

Pazara giris engelleri, boliim 3.1.2.2°de belirtildigi {izere, pazarin
rekabet¢i bir yapida olup olmadiginin belirlenmesinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ornegin bir birlesme/devralma durumunda, yogunlasma yiiksek
dahi olsa, pazara giriste engel bulunmuyorsa ¢ogu kez isleme izin verilmektedir.
Ancak pek c¢ok durumda bir pazara girmek hi¢ de kolay degildir. Tiiketici
mallarinda bir marka yaratma bedelinin ABD igin 50 ile 100 milyon ABD Dolar1

arasinda degistigi tahmin edilmektedir (Milne, 1992, 92).

HHI o6l¢iimii dolayli olarak ilgili pazarda iiretim yapan tiim firmalarin
ayni tip miisteri ic¢in iiretim yaptigim1 kabul etmektedir. Ancak gercekte
miisterilerin ihtiyaglar ¢esitli oldugundan, firmalar da boyle tek tip bir
pazarlama stratejisi izlemezler. Dolayisiyla pazar giicli sadece yogunlagsmadan
degil, aym1 zamanda pazarda rekabet eden firmalarin izledikleri pazarlama
stratejilerinin bilesiminden de yakindan etkilenmektedir.

Uriin  farklilastirmas1 ~ pazar ~ payr  verisinin  yorumlanmasini
gliclestirmektedir. Ciinkii heterojen yapida bir talebin oldugu pazarlardaki
iiriinler dogrudan rekabet etmeyebilirler. Pazar paylarinin analizinde ikincil
pazarlarm varligi dikkate alinmazsa, tanimlanan pazardaki tiim {irlinlerin
birbirlerinin tam ikamesi oldugunu kabullenmek gerekecektir.

Yogunlagma olgiimleri firma bazindaki pazar paylarina odaklanmaktadir.
Halbuki firmalarin genellikle bir pazar ig¢inde degisik markalar altinda iiriin
cesitleri vardir. Ornegin yogurt pazarinda kaymakli yogurt, kaymaksiz yogurt, az
yagli yogurt, meyveli yogurt gibi bir firmanin cesitli iiriinleri olabilir. Ilgili pazar
icinde pazarin degisik kisimlarina hitap eden ikincil pazarlar oldugunda, firmalar
ya bu ikincil pazarlardan biri {izerine yogunlasacak ya da her kesime hitap
edebilmek icin tiim ikincil pazarlarda iiretimde bulunacaklardir. Ozellikle
doymus tiiketici pazarlarinda firmalarin ¢ogunun genellikle ikincil pazarlarda
iiretim yaptiklar goriilmektedir.



Bu durumu analiz etmek i¢in {i¢ asamali bir yontem Oneren Milne,
farklilastirilmis iirlinlerde pazar yogunlagsmasini 6lgmek i¢in kullanilan ve Sekil -
5’te taslagi bulunan bu {i¢ asamali yontemi su sekilde 6zetlemektedir (Milne,
1992, 94):

1. Asama - Pazarin Tammlanmasi: 1lgili pazart tammlamak igin iktisatgilar
genelde capraz talep esnekliklerini kullanirken, pazarlamacilar marka-
degistirilmesi (brand-switching) gibi diger davranigsal yaklagimlara ydnelirler.
Miisteri tercihlerinin incelenmesi bir diger yontemdir.

2. Asama - Ikincil pazarlarin Belirlenmesi: Pazar tammlandiktan sonra
markalararas: ikame edilebilirligin (¢apraz esneklik, marka degistirme egilimi,
marka benzerligi hakkinda miisteri tercihleri ya da diger yollarla) dl¢iimleri,
yakin rakip olan markalar1 kapsayacak sekilde ikincil pazarlar1 olusturmakta
kullanilir. Rakip markalardan olusan bu ikincil pazarlar, miisterilerin goziinde
yakin ikame iriinleri igermelidir. Bu durumda bir marka sadece bir ikincil
pazara dahil olabilir.

3. Asama: Uriin Pazar Farklilastrmast ve Yogunlasmasimin Olgiilmesi:
Ucgiincii asama iiriin farklilastirmasini dlgerek alternatif yogunlasma endeksinin
olusturulmasini i¢cermektedir. Cesitli ikincil pazarlar altinda her firmanin
markasinin satig dagilimlart kiyaslanarak, firma diizeyinde pazar farklilagmalar
ortaya konabilir. Eger iki firma aym ikincil pazarda esit oranlarda satis
yapabiliyorsa, her ne kadar miisteriler markalar1 farklilagmis olarak algilasa da,
bu firmalarin o pazarda farklilagmamis olduklari anlamina gelecektir. Tersine
eger firmalar farkli ikincil pazarlardan farkli oranlarda satis yapabiliyorsa, bu da
firmalarin farklilasmig olduklari anlamina gelecektir. Bu durumun en ug¢ noktasi,
her iki firmanin tamamen farkl ikincil pazarlarda satis yapmasi durumudur ki,
bu durumda her firma kendi ikincil pazarinda tekel haline gelmis olur. Bir diger
yol da, ikincil pazar paylari ile toplam pazar paylarii karsilastirmaktir. Eger
paylar birbirine tekabiil ediyorsa, bu durumda pazar paylarinin goésterdigi pazar
giiclinden bagka bir avantajdan bahsedemeyiz. Aksine ikincil pazar ve toplam
pazar paylar1 dagilimi arasinda farkliliklar varsa, firmalarin pazar paylarinin
gosterdiginin Ustiinde ek pazar giicii elde etmis olabilirler.

Milne (1992, 95-96) onerdigi yeni endeksi su sekilde olusturmaktadir:
Once her ikincil pazar i¢in yogunlasma oranlar1 hesaplanir. Bu él¢iim HHIyle
tamamen aymi olup tek fark pazarin tamami i¢in degil sadece ikincil pazar
seviyesinde 6l¢lim yapilmasidir.

SCr, =3 8?2
j=1



SCI;  : ikincil pazar yogunlasma endeksi
Si : J firmasinin i ikincil pazarindaki pay1
m : Toplam firma sayis1

Her ikincil pazar i¢in yogunlasma endeksleri hesaplandiktan sonra,
bunlarm agirlikli ortalamalar1 alinarak pazar yogunlagsma endeksi (MCI)
hesaplanir. Agirlikli ortalama her ikincil pazardaki goreli pazar giicilini

Olemektedir. Agirliklar her ikincil pazardaki toplam satislarin biiyiikligl ile
belirlenmektedir.

> wscl,
MCI =H——
2,
i=1
Wi ;1 ikincil pazarin agirligt
n : toplam ikincil pazar sayisi

Ustteki denklem daha kisa bir sekilde ifade edilebilir:

m

MCI = zi w.S;, > w =1
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PAZARIN TANIMLANMASI Alternatif pazar
tanimlarinin

e . . incelenmesi
> Uygun pazar yapisi stratejisinin sec¢ilmesi

: . .. L) Pl
»  Rekabetin markalar arasi 6l¢iimlerinin hesaplanmasi «
»  Uriin pazarmin sinirlarina karar verilmesi

Alternatif

ikincil
pazarlarin

IKiNCiL PAZARLARIN BELIRLENMESI ' .
incelenmesi

A

» Tammlanmis pazar igin, miisteriler tarafindan ikame
mallar gibi goriilen markalarin ikincil pazarlarinin
Olciimlerinin gruplanmasi

PAZAR FARKILASTIRMASININ ve
YOGUNLUGUNUN OLCULMESI

»  Her marka i¢in satislarin 6l¢iilmesi
»  Her firma i¢in marka satiglarimin toplanmasi ile pazar

ve ikincil pazar paylarinin bulunmasi.
» MCIL HHI ve PMD degerlerinin hesaplanip
degerlendirilmesi

SON OLCUMLER

Sekil - 5 Farklilastirilmis Uriinlerde Pazar Yogunlugunun Olgiilmesi
Kaynak: Milne (1992, 94)



MCI'nin smirlar1 HHI ile aymidir. Sifira yakin bir deger pekcok kiigiik
firma oldugu ve dolayisiyla yogunlasmanin olmadigi anlamma gelirken, bu
deger maksimum 10,000 degerine (tekel) yaklastikca da pazarin rekabetci
yapidan uzaklastigi anlamina gelecektir. Ancak MCI’y1 HHI’nden ayiran bazi ek
ozellikler vardir. MCI, agirlikli bir ortalama oldugundan, firmalarm ikincil
pazardaki farklilastirilmig {iriin tekliflerine uyum gosterir. MCI’nin alt sinir
HHI’ne esittir. Bu durumda ya tek bir ikincil pazar olmali ya da pazar paylarinin
dagilim ikincil pazar paylarinin dagilimina 6zdes olmalidir. Genel olarak iiriin
farklilasma derecesi azaldikga MCI, HHI'ne, arttikga da 10,000’e yaklasir. Bir
pazardaki {iriin pazar1 farklilagsma seviyesini 6lgmek i¢in de MCI’nin HHI ne
oranini almabilr:

PMD=MCI/HHI
PMD: Uriin pazari farklilasma orani

PMD’nin alt sinir1 sifirdir, yani farklilasma olmadigi durumu gosterir.
Ust sinir ise pazardaki firma sayisidir.

I. Satiglar® I1. Satiglar I11. Satislar

Toplam S, S, Toplam S, S, Toplam S, S,
3 3 6 3 6 6
2 2 4 0 4 0
IV. Satislar V. Satiglar VI. Satislar
Toplam S, S, Toplam S, S, Toplam Sy S,
8 4 4 8 4 4 8 8 0
2 1 1 2 0 2 2 0 2
VII. Satislar VIII. Satislar IX. Satiglar
Toplam S, S, S3 Toplam S; S, S; Toplam S; S, S;
6 2 2 2 6 1 3 3 6 6 0 0
4 1.3 13 13 4 0 0 4 4 0o o0 2
X. Satiglar XI. Satislar XII. Satislar
Toplam S, S, Toplam S S, Toplam N S,
3 3 3 3
2 1 1 2 1 1 0 2
2 1 1 2 0 0 2 0 2

* Toplam Satig, firmanin toplam satis miktarini, S; ikincil pazar satig miktarini gosterir.



Satis Dagihmlarim Etkileyen Pazardaki Uriin Farkhlasimi Seviyesi
Sebepler

Yok" Artirilmis Maksimum
HHI MCI HHI MCI HHI MCI

Baz Alinan Durum 5200 5200 5200 6571 5200 10000
Konsantrasyonun Artirilmast 6800 6800 6800 7333 6800 10000
Ikincil pazar Sayisinin Artirilmast 5200 5200 5200 7333 5200 10000
Firma Sayisinin Artirilmasi 4400 4400 4400 4833 4400 8000

Tablo - 2: On iki Farkli Farazi Pazar Yapisi
Kaynak : Milne (1992, 96)

Tablo - 2 her pazarda on adet iiriiniin satildigi on iki farkli pazar
kosullar1 i¢in MCI ve HHI’ni karsilagtirmaktadir. Pazar paymin dagilimi, firma
sayist ve ikincil pazarlarin sayist MCI'ni etkilemektedir. MCI degeri HHI gibi
en biiyiik firmanin pazar pay1 arttiginda artacaktir. Ayrica firma sayisi arttiginda
MCI daha diisiik bir deger alacaktir.

Tablo - 2’den {iriin farklilasma diizeyi arttikca MCI’nin degistigi ancak
HHI’nin sabit kaldig1 goriilmektedir. Uriin farklilasmasinin olmadigi durumda
(firmalarm ikincil pazar paylarinin esit oldugu durum) ise MCI HHI ne esittir.

Milne (1992, 97-8) onerdigi yeni endeksi ABD’deki alkolsiiz i¢ecekler
pazarinda sinamigtir. Tablo - 3’te 1986°’da ABD’de PepsiCo Seven-Up’1, hemen
ardindan da Coca-Cola Dr. Pepper’i almak istedigini agikladi. FTC diisiiniilen
her iki satin almay1 da sorusturdu ve ikisine birden karsi ¢ikti. Bunun {izerine
Pepsi satin almadan vazgectigini agiklad®®. Coca-Cola ise davay1 federal
mahkemeye gotiirdii ve kaybetti®® (Saltzman et al., 1999, 13).

Milne, her iki durum i¢in de MCI ve HHI analizleri yaparak sonuglari
karsilastirmistir.

® Tiim ikincil pazarlarin esit pazar payma sahip oldugu varsayilmustir.

3* Ancak yine de 1986 yilinda, Pepsi ABD disindaki Seven-Up International’s satin almustir. Bkz.
WWW.pepsi.com.

3% Bu iki birlesme de suya diisiince, 1986’mn sonlarma dogru Seven-Up ve Dr Pepper birlestiler
ve DPSU adini aldilar. 1995°te Cadbury DPSU’yu satin aldi. FTC bu satin almaya karst ¢ikmadi.
FTC genelde Pepsi ve Coca-Cola’nin surup seviyesinde yatay satin almalarina karsi ¢iktigr gibi,
siseleme seviyesinde de yatay ana rakiplerini satin almalarini engellemistir (Saltzman et al.,1999
14-19).



Tablo - 3’te listelenen alt1 firma karbonath alkolsiiz i¢ecekler pazarinda
satislarin %87 sini yapmaktadir. Tablodaki ikincil pazarlarin paylarinin dagilimi
firma diizeyinde farklilasma oldugunu gostermektedir. Ozellikle kolasiz ve
kolasiz diyet igecekleri ikincil pazar pay dagilimlari, pazar pay dagilimlarindan
oldukga farklidir. Ornegin, Seven-Up sirketi toplam pazarda sadece %6.3 pay
almasia ragmen, kolasiz igecek ikincil pazarmda %22.5 ve kolasiz diyet i¢ecek
ikincil pazarinda %43.9 ile gii¢lii konumdadir.

ikincil Pazar Paylari

Kolal Kolasiz
Toplam Pazar Kolah Diyet Kolasiz Diyet
Sirket Adi Satis (*) Pay1 Icecek Icecek Icecek Icecek
Coca-Cola 2703 38.2 40.5 49.6 25.0 18.3
Pepsico 1929 27.3 31.9 26.2 16.5 19.3
Seven-Up 446 6.3 0.4 0.2 22.5 43.9
Dr. Pepper 504 7.1 9.7 5.7 0.2 0.0
R.J. Reynolds 261 3.6 0.0 0.0 17.1 4.6
Royal Crown 246 3.4 3.7 4.3 2.7 0.0
Toplam Satis 6090 3552 1086 1264 189
Endustideki
Toplam Satis 7070 4124 1260 1467 219

* Satig miktarlart milyon kutu olarak verilmistir

Tablo - 3 1985 Yili Karbonath Alkolsiiz icecekler Pazar Yapisi
Kaynak: Milne (1992, 97)

Tablo - 4’te Onerilen birlesmelerin etkisi HHI ve MCI kullanilarak
Ol¢iilmiistiir. Tablodan goriildiigii iizere, iriin farklilasmasi olduk¢a yiiksek
oldugundan MCI, HHI’dan yiiksek ¢ikmaktadir. Coca-Cola — Dr. Pepper
birlesmesi (MCI:3203), Pepsi — Seven-Up birlesmesinden (MCI:2845) daha
fazla rekabeti kisitlamaktadir. Bu durum HHI rakamlari karsilastirildiginda da
goriilmektedir (HHIcoca-ColaDr.pepper:2868 > HHIpepsi-seven-up:2667). Ancak MCI
iriin farklilagmasindaki degisiklikleri de dikkate almaktadir. Coca-Cola — Dr.
Pepper birlesmesi sonrasi iirlin pazari farklilasmasi pek degismemektedir. PMD
degerleri birbirine yakindir (1.128 ~ 1.117). Bununla birlikte Pepsi — Seven-Up
birlesmesi sonrasi ise iriin pazari farklilasmasi azalmaktadir (PMD:1.128 ~
1.066). Bunun nedeni, Dr. Pepper ile Coca-Cola’nin ayni ikincil pazarlara 6nem
vermesi, Pepsi ile Seven-Up’n ise farkl: ikincil pazarlara 6nem vermesidir. MCI
yaklagiminin avantaji, bu bilgiyi yansitabilmesindedir.



Orjinal Coke ve Dr. Pepper Seven-Up ve

Pazar Birlesmesi ile Olusan Pepsi Birlesmesi
Pazar ile Olusan Pazar
HHI
Pazar 2323 2868 2667
Kolal1 icecek Tkincil pazar 2765 3550 2791
Kolal Diyet Icecek Tkincil pazar 3197 3772 3210
Kolasiz icecek Ikincil pazan 1712 1819 2457
Kolasiz Diyet Igecek ikincil pazari 2661 2661 4361
MCI 2620 3203 2845
Uriin Farklilasmas:
MCI / HHI (pazar) 1.128 1.117 1.066

Tablo - 4: 1986 Yilinda Onerilen Birlesmeler i¢in Yogunlasma Endeksleri
Kaynak: Milne (1992, 98)

Simdi de farazi Dr. Pepper — Seven-Up birlesmesini ele alalim. Tablo
3’teki verileri kullanirsak birlesme sonrast HHI degerinin (HHI,o =2408) 85
puan arttig1 goriilecektir. Bu durumda ABD Yatay Birlegsmeler Kilavuzuna gore
bu birlesmeye karsi ¢ikilacaktir. Ancak MCI’leri karsilagtirildiginda birlesme
sonrast MCl,,.s degerinin sadece 5 puan arttif1 goriilecektir. PMD degeri ise
1.128’den PMD,, 1.090’a inecektir. Bu sonug iki firmanin da basi1 c¢eken
firmalar olmamasi ve dogrudan birbirleriyle rekabet etmemelerinden
kaynaklanmaktadir.

MCI yaklagiminin en biiylik sinirlamasi, ikincil pazar tanimlarinin hayali
mi yoksa gercek mi oldugunun belirlenmesindeki zorluktur. Bir diger sinirlama,
MCI pazardaki biitiin rekabeti degerlendirirken, farkli ikincil pazarlardaki
markalar arasindaki ikame etkisini dogrudan dikkate almamaktadir. Sonug
olarak, iirlin farklilagsmasinin yiiksek oldugu pazarlarda HHI, rekabet¢i olmayan
davranislar1 ortaya ¢ikarmada yeterli olamamaktadir. Uriin farklilasma etkilerini
de igerecek sekilde HHI degistirilerek MCI olusturulmustur.

Milne’in  analizinin {riinlerin  farklilagtirildigit  durumlarda yararh
olabilecegini kabul etmekle beraber, bu modelin ikincil pazarlar arasindaki arz
ikame edilebilirligini yeterince dikkate almadig1 kanisindayiz. Ornegin farazi Dr.
Pepper — Seven-Up birlesmesinde her iki firmanin bir diger iiriinii rahatlikla
iretip tretemeyecegi degerlendirmesi, yani arz ikame edilebilirligi analizi
yapilmamustir. Bir firmanin herhangi bir ikincil pazarda iiretim yapmamasi, onun
0 pazarda iiretim yapamayacagi anlamina gelmemektedir. Muhtemelen her iki
firma da birbirlerinin {iriinlerini iiretecek teknolojiye sahiptirler. Arz ikamesinin
s06z konusu oldugu bu tiir durumlarda, pazara global bakan HHI analizinin daha
dogru sonuglar verecegini diisiiniiyoruz.



3.5. Tl@KNOI:OJI _yoGUN SEKTORLERDE PAZAR
GUCUNUN OLCULMESI

Teknoloji yogun® sektdrlerinin en belirgin 6zelligi, degisimin hizl
olmasi ve teknolojik gelismeyle sonuglanmasidir. Dinamik bir rekabet siirecinin
yasandig1 bu sektorlerde, yogun Ar-Ge harcamalart ile fikri miilkiyet haklar
elde ederek, pazarda baskin olmaya calisilmaktadir. Genellikle belirsizligin ¢ok
oldugu pazarda, rekabet ¢ogu kez acimasizdir. Uretilen yeni iiriinler dnce
oldukga yliksek fiyattan piyasaya siiriiliir ve taklitleri ya da bir st stirlimleri
cikinca fiyatlart hizli bir sekilde diiser. Pazarda varolan firmalarin baskin
teknolojileri, stirekli, tahmin edilemeyen ve devamli olmayan teknolojide temel
bir degisiklik ya da teknolojide bir yenilikle yiiriirliikten kalkabilir (Pleatsikas ve
Teece, 2001, 666-67).

Zaman zaman yeni ekonomi, yiiksek teknoloji ya da bilgi teknolojisi
sektorleri olarak da adlandirilan bu sektorler, ¢cogu ders kitaplarinda statik
fiyat/iiriin rekabeti ile anlatilan geleneksel’’ sektérlerden ayrilmaktadir. Bu
farkliliklarin baslicalar1 sunlardir:*®

1- Diisiik marjinal maliyetlere karsin yiiksek sabit maliyetler,
2- Nitelikli insan giicti yogunlugu,

3- Sebeke ve sistem etkileri*’,

4- ‘Kazanan hepsini alir’ yarismalari olarak yenilik siireci,

5- Endiistri liderlerinin yiiksek karlari.

Yiiksek teknoloji  endiistrilerinde rekabet, temelde geleneksel
sektordekilerden farklidir. Rekabet otoritelerinin yaklasimi agisindan bu
sektorlerde goze carpan ilk konu yogunlagsmadir. Yogunlagsma ve yenilik
(innovation) arasindaki iligki iktisat¢ilar arasinda uzun siireden beri

36 Yeni ekonomi yerine “teknoloji yogun” kavramnin daha uygun oldugunu diisiiniiyoruz. Ciinkii
eski ya da geleneksel sektorler ile yeni ekonomi sektorleri arasindaki en 6dnemli fark, teknoloji ve
onun beraberinde getirdigi yeni siiregler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

37 Yeni ekonomi endiistrilerini geleneksel endiistrilerden ayirmak igin, literatiirde geleneksel
endiistriler icin diigiik teknoloji endiistrileri, doymus (mature) endiistriler, eski ekonomi
tabirlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Bkz. Pleatsikas ve Teece (2001, 667) ve Evans ve
Schmalensee (2001, 2).

3% Bu farkliliklar Evans ve Schmalensee’de (2001, 7-15) ayrimtili olarak anlatilmaktadir.

¥ Sebeke endiistrileri, herhangi bir tiiketici igin sebeke degeri dogrudan ya da dolayli olarak
sebekede bulunan tiiketicilerin sayismma Onemli derecede bagli olan endiistriler olarak
tanimlanmaktadir. Bunun i¢in verilen klasik 6rnek telefon sebekesidir: Telefon hizmetlerinden
yararlanan bir tiiketici i¢in sebekenin degeri, bu hizmetleri ne kadar ¢ok insanin kullandig: ile
dogru orantilidir. Sistem etkileri ise sistemin bir parcasinin degerinin, sistemdeki tamamlayici
parcalara bagli oldugunda ortaya ¢ikan etkilerdir (Evans ve Schmalensee, 2001, 9-11).



tartisilmaktadir. Schumpeter’ci goriise gore buluslarin arkasindaki motivasyon
tekelci karlardir. Digerleri ise rekabetci ortamin yeni buluslar1 koriikledigine
inanmaktadir. Geleneksel sektorlerde rekabet daha c¢ok fiyatta olurken (statik
rekabet), buluslar marjinal kalmaktadir. Schumpeter’in yaratict yikim (creative
destruction) siireci olarak adlandirdigi, buluslarin ve yeniliklerin eski enddistrileri
ortadan kaldirdigi, yerine yenilerini yarattigi yeni ekonomi sektorlerinde ise
rekabet performansta (dinamik rekabet) yasanmaktadir. Yeni sektorlerdeki
rekabet politikasi, cazip buluglara izin verirken, teknolojik gelismeyi
engelleyecek kadar pazar giiciine sahip olunmasina da izin vermemelidir. Bu
baglamda geleneksel sektorlere uygulanan rekabet politikasi ile yeni ekonomi
sektorlerine  uygulanan rekabet politikasinin = farkli  olmasi1  gerektigi
savunulmaktadir (Evans ve Schmalensee, 2001, 15-17).

Genellikle rekabet otoriteleri statik rekabetin yasandigi geleneksel
pazarlarda, pazar giicli analizine 6nce firmalarin faaliyet gosterdigi ‘ilgili pazar1®
tammmlamaya  ¢alisgarak  baslarlar. ~ Pazar  pay1r  yaklasimi  olarak
adlandirabilecegimiz bu yaklagimin ikinci adiminda, ilgili firma ya da firmalarin
pazar paylar1 hesaplanir. Onemli derecede pazar giicii olup olmadig1 genellikle
pazar pay1 ile dogru orantilidir. Ardindan g¢apraz arz ve talep esnekliklerin
incelenmesi gelir. Ancak her zaman ilgili pazarin net bir bigimde tanimlanmast
zordur. Pazar taniminda sorun olmasa dahi, firmalarin piyasa fiyatlarini etkileme
giicll, pazar paylarindan baska nedenlere de baglhdir.

Yeni ekonomi sektorlerinde pazar giicii analizine, pazar tanimi/pazar
pay1 yaklasimi ile bakmak son derece problemli sonuglar dogurabilir. Yeni
ekonomideki bugiinkii pazar paylari, bugiin degerli goriilen ve sahip olunan fikri
miilkiyet haklarinin yarinki degerleri, gelecekteki iirlinlerin kalitesi, bu {irlinlerin
benimsenip benimsenmemesi ve gelecekte rekabet icinde olacaklari pazarlar
hakkinda dogrudan fikir verememektedir. Ozellikle yenilik¢ilik ¢ok hizli
oldugunda pazardaki konumlar son derece kirilgan olabilmektedir. Yiksek
teknoloji gerektiren pazarlarin dogasi geregi, dinamik rekabet ortaminda tiiketici
refahinin arttirilabilmesi icin, bu pazardaki liderler gegici pazar giiclerine sahip
olmak zorundadirlar (Evans ve Schmalensee, 2001, 20).

Geleneksel sektorlerdeki pazar tanimi, yeni ekonomideki pazar yapisini
anlamakta son derece yaniltici olabilir. Schumpeter’ci endiistrilerde faaliyet
gosteren firmalarin karsilagtigi baslica dinamik rekabet, aniden baska bir
firmanin giiclii bir yenilikle ortaya ¢ikip, eski firmalarin {iriinlerine olan talebi
sifirlayabilecegi korkusudur. Yeni iiriin eski iiriiniin daha iyi bir siiriimii ya da
eski iirline olan talebi tamamen ortadan kaldiran yepyeni bir {irtin olabilir. Bu
son derece inandirici tehditler karsisinda, firmalar, ister istemez Ar-Ge
harcamalarim arttirmak zorundadirlar. Baska bir firmanin gelip kendi irlinlerini
pazardan silmelerini beklemeden, kendileri siirekli yeni {iriin ya da eski {irtinlerin



yeni siiriimlerini piyasaya sunmak zorundadirlar.

Ornegin Microsoft firmasimnin ¢ikardigi Windows 95 isletim sistemi, yine
ayni firmanin isletim sistemi olan MS-DOS’u pazardan silmistir. Daha sonralari
cikardigr sirasiyla Windows 98, Windows 2000 Profesyonel ve Windows XP
isletim sistemleri ise bir onceki siirimlere olan talebi Once azaltmakta, ve
sonunda giderek sifirlamaktadir.

Yiiksek teknoloji endiistrilerinin yakin geg¢misi, dinamik rekabetin,
rekabet otoritelerinin tanimlamaya alistig1 statik pazarlardaki rekabetten oldukga
farkli oldugunu gostermektedir. Yazilim endiistrisinin buna en iyi 6rnek oldugu
diistiniilmektedir. 1980li yillarda ve 1990’larin basinda kullanilan kelime
islemcileri Wordstar, Professional Write gibi yazilimlar, Wordperfect’in ortaya
cikmasiyla piyasadan silindiler. Wordperfect, Microsoft Word tarafindan yerle
bir edilmeden Once, kategorisinde neredeyse tam alti yil pazar lideri oldu.
Benzer sekilde tablolama kategorisinde Lotus 1-2-3 tahtini Microsoft Excel’e
kaptirmigtir. Donanim sektoriinde de siirekli benzer yenilikler yasanmisgtir.
8088/8086 mikroislemcilerini sirasiyla, 80286, 80386, 80486 serileri, ardindan
Pentium I, II, III ve IV mikroislemcileri gelmis ve her gelen bir 6ncekini
tahtindan indirmistir.

Ornekler elbette sadece bilgisayar sektorii ile sirl degildir. 1977°de
Smith-Kleine-Beecham ilag sektoriine Tagamet adli bir iilser ilact sundu.
GlaxoWellcome 1983°te pazara Zantac’la girerek Tagamet’ten pazar pay: aldu.
Zantac’1, Merck’in Pepcid’i ve Eli Lilly’nin Axid’i takip etti. 1988’de Zantac,
pazar lideri Tagamet’i geride birakti. 1993’e gelindiginde Zantac’in pazar payi
% 55, Tagamet’in % 21, Pepcid’in % 15 ve Axid % 9 olarak gerceklesmisti
(Evans ve Schmalensee, 2001, 22).

3.5.1. Geleneksel Yaklasim ve Sinirlari

Lider firmalara yapilan fiili ve potansiyel yenilik¢i tehditlerin
incelenmesi, yeni ekonomi sektdrlerinde pazar giicii analizlerinin gerekli
unsurudur. Maalesef bu analiz, sinirlar1 kolayca cizilen bir pazarda, pazar
paylarinin  hesaplanmasi ile ya da klasik giris engellerine bakilarak
yapilamamaktadir. Pazar hakimiyeti i¢in yapilan yariglarin ve bu yariglarin
dogasmin incelenmesi gerekmektedir. Bu yariglar pazarda kalmak i¢in degil,
pazarin tamami i¢in yapilir. Geleneksel sektorler ile yeni ekonomi sektorleri
arasindaki en belirgin fark budur. Geleneksel sektorlerde, pazardaki konumlarin
korunmasi rekabetin daha ¢ok oldugu fiyata bagli iken, yeni ekonomi
sektorlerinde hedef yepyeni bir talep yaratarak pazarin tamamini ele gecirmektir.
Zaten gecmisteki basarisiz iirlin denemelerinin ve biiyiikk biitgeli Ar-Ge
harcamalariin finanse edilmesinin, bagka sartlar altinda neredeyse imkansiz



oldugu diistiniilmektedir. Herhangi bir yeni ekonomi sektdriinde bu yariglarin
devam edeceginin garantisi olmadig1 gibi, belirli bir zamanda bodyle bir yarisin
goriilmemesi de dinamik rekabetin sona erdigi anlamina gelmemektedir.

ABD rekabet hukukunda pazarlar1 tanimlayan ve tanimlanan pazarlarda
pazar giiciinii 6l¢en iki ana yaklagim vardir (Pleatsikas ve Teece, 2001, 668-75).
Bunlar

1- Yatay Birlesmeler Kilavuzundaki teknikler ve
2- Brown Shoe davasiyla tanimlanan faktorlerdir.

3.5.1.1. Kilavuzdaki Teknikler

En son 1997°de tekrar gozden gecirilen Kilavuzda {i¢ 6nemli teknik
bulunmaktadir. Bunlar farazi tekelci testi olarak bilinen SSNIP (small but
significant, non-transitory increase in price) testi, HHI testi ve giris analizidir.

SSNIP testine™ gore, farazi bir tekelin belirli bir iiriiniiniin fiyatindaki
kiigiik, ama 6nemli ve gegici olmayan bir artig, ikame lriinler yiiziinden karlh
olmuyorsa, firmanin {irettigi trilinle, ikame {irlinler aym {riin pazarinda yer
alacaktir. Farazi tekelci testi dolayli olarak birtakim ikame esnekliklerine
baghdir. Clinkii talep tarafli ikame olasiliklar1 pazarin siirlarinin ¢izilmesinde
olduk¢a 6nemlidir. Aslolan birbiriyle rekabet eden iiriinleri tanimlayabilmektir.
Geleneksel sektorlerde bu tiir tanimlamalar1 yapmak, her defasinda olmasa da
cogu kez kolaydir. Yiiksek teknoloji iiriinlerinde ikame analizi ¢ok daha zordur.
Ikame esneklikleri nadiren mevcuttur ve bunlarin hesaplanmasina imkan veren
veri oldugunda da ise yaramasi siiphelidir.

SSNIP testinin uygulanmasinda en biiylik sorun, kiyaslama igin
kullanilacak rekabetci fiyatlarin ne olmasi gerektiginin tespit edilmesindedir.
Yiiksek derecede farklilagtirilmig iiriinlerde, fiyat performans degiskenleri
onemli kanit olabilir ve pazarlar ayrilmis goziikebilir. Bu testle ilgili ikinci
bliyilk sorun, ‘kiicik ama Onemli’nin biyiikligiine karar verilmesi
konusundadir. Pratikte uygulanan rakamin % 5 ile 20 arasinda degistigi ifade
edilmistir.*' Fiyattan ¢ok performansin rekabet ettigi yiiksek teknoloji
sektorlerinde rekabet analizleri icin uygun fiyat degisikliginin % 5’ten fazla
olmasi1 beklenmelidir. Ancak % 20°lik bir artig bile yeni iriinlerde yeterli
olmayabilir. Bu endiistrilerde performans rekabeti, rekabetin odak noktasi
oldugundan, iki temel nedenden dolayr SSNIP testinin kullanilmast uygun

40 SSNIP testi gogu kez ‘% 5’testi’ olarak bilinmektedir (Bishop ve Walker, 1999, 53)
41 Pleatsikas ve Teece’in ABD Adalet Bakanhigi, Arastirma Yéneticisiyle yaptiklart 17 Aralik
1998 tarihli gorismede belirtilmistir (2001, 671). Ayn1 eserde bkz. dipnot no: 12.



degildir. Birincisi, bu test performansi O6lgmemektedir. Halbuki sik sik
vurguladigimiz gibi, bu sektorlerdeki rekabet, fiyattan ¢ok performansta
yasanmaktadir. Ikincisi, SSNIP testi statik bir testtir. Teknoloji ¢ok hizli
degisebildiginden bazi liriinlerin dmiir devreleri ancak aylarla 6l¢iilebilmektedir.
Zaten bu etkilesim icerisinde alicilart ilgilendiren degisim ve ilerlemedir.
Bundan dolay1 fiyatin zaman igindeki performans Ol¢iimlerine orani rekabetin
dinamik boyutunu yakalamada daha uygun bir yol olabilir.

Pazar paylar1 ve yogunlugunun o6lgiilmesi ve yorumlanmasinda da ek
problemler c¢ikabilmektedir. Bu sektorlerin bir 6zelligi de fiyatlarin istikrarl bir
seyir izlememesidir. Bir diger 6zellik pazar liderlerinin konumlarini ¢ogu kez
koruyamamalaridir. Oncelikle pazar dogru bir sekilde tanimlanmadiginda
HHI’nin bir anlami yoktur. Farklilagtirilmis iiriinler baz alinarak pazar
tanimlandiginda HHI, yogunlasma seviyesini yliksek verecektir. Bu da, rekabet
otoriteleri ve ilgili diger arastirmacilar igin yiiksek teknoloji endiistrilerinde,
pazarin tanmimlanmasi ve tanimlanan pazarlarda pazar giiciiniin Olgiilmesi ile
ilgili olarak hatali sonuglara ulagsmalar1 anlamina gelebilecektir.

Yeni ekonomi sektorlerinde firmalarin davranislarini sadece potansiyel
rekabet tehdidi etkilemez. Uriin ve hizmetlerin sonraki nesil siiriimlerinin tehditi
de pazardaki firmalar i¢in son derecede 6nemlidir. Hali hazirdaki pazar liderleri
ya yenilik¢iligin her devrinde liderliklerini devam ettireceklerdir ya da
kaybedeceklerdir. Boyle dinamik bir ¢evrede yiiksek pazar paylart oldukca
kirilgandir ve gelecek i¢in bir avantaj olusturup olusturmayacagi konusunda
saglam bir dayanak degildirler. Dolayisiyla yiiksek teknoloji endiistrilerinde,
{irlin siiresi ya da teknolojik dmiir devirleri kullanarak, giris analizini daha esnek
bir yaklagimla ele almak uygun olacaktir.

3.5.1.2. Brown Shoe Faktorleri

Brown Shoe davasi, pazar ve bu pazarlara bagli olan ikincil pazarlarin
tanimi ve bu pazarlardaki pazar giiciiniin dl¢iilmesi ile ilgili bir dizi faktdr ortaya
¢ikarmistir. Bu dava sonucu ortaya ¢ikan sekiz faktor soyledir:

1- Kullanimin ikame edilebilirligi ya da talebin ¢apraz esneklikleri,

2- Satiglarin fiyattaki degismelere olan hassasligi (talebin fiyat esnekligi),

3- Sektor ya da kamuoyunca, alt pazarin ayr bir iktisadi varlik (entity)
olarak algilanmasi,

4- Sadece iiriine 6zgii kullanimlar ve 6zellikler,

5- Uriine 6zgii iiretim tesisat,

6- Belirgin miisteriler,

7- Belirgin fiyatlar,

8- Ozel saticilar.



Burada siralananlar igerisinde pazarin smirlarmin ¢izilmesi ve pazar
giiciiniin  6l¢iilmesinde kullanilabilecek teorik altyapist olan tek faktor
esnekliklerdir. Maalesef bircok yiiksek teknoloji endiistrisinde esnekliklerin
hesaplanabilmesi i¢in yeterli veri bulunmamaktadir**. Pleatsikas ve Teece (2001,
676-687) yiiksek teknoloji endiistrilerinde geleneksel dl¢timlerin uygulanmasiyla
cikabilecek problemleri, ii¢ 6rnek pazarda incelemektedir.

Evans ve Schmalensee (2001, 23-25), klasik pazar tanimi/pazar payi
yaklasimmin, yeni ekonomi sektorlerinde pazar paylarinin dogru olarak
hesaplanabildigi durumlarda bile, rekabet davalarinda kullanilmasim iki
nedenden dolay1 yararli bir ara¢ olarak gérmemektedirler. Birinci neden, bu
sektorlerde basi ¢eken firmalar statik anlamda zaten pazar giicline sahip
olduklarindan, pazar payi testleri yararli bir gosterge olamaz. Eger bu yaklasim
benimsenirse ciddi rule of reason® analiziyle ele alinmalidir. ikinci neden, statik
pazar giiclinlin, ilgili firmay1 tiikketici refahin1 azaltarak rekabet¢i olmayan
davraniglara zorlayan pazar faktorlerini aciklayabilmek icin yararli bir arag
olmamasidir. Geleneksel sektorlerde firmalar Oncelikle pazardaki rakipleri
tarafindan zorlanmaktadirlar. Bazi durumlarda potansiyel rekabet de 6nemli bir
sinirlama getirirken, Ar-Ge calismalar1 ¢cogu kez algakgoniilliidiir ve yenilikle
sonu¢lanmasi nadiren olmaktadir. Diger taraftan yeni ekonomide dnde giden pek
cok firma, etkili yeniliklere yatirim yapan ya da yapabilecek olan, bilinen ve
bilinmeyen rakiplerle sinirlanmigtir. Bu firmalar mevcut firmalarin fiyatlama ve
iiretim kararlartyla sinirh degildirler. Zaten kendilerini sinirli hissetseler yeni bir
iirlin ortaya ¢ikarip pazari ele gegirme miicadelesine girisemezler.

Sonug olarak yeni ekonomi sektorlerinde isabetli bir pazar giicii
aragtirmasi, bugiinkii satig rakamlarinin 6tesine bakabilen, dinamik rekabetten
kaynaklanan enerjinin analizini igermelidir. Bu baglamda, hali hazirda ticari
kullanimda olmasa bile, fikri miilkiyet haklarinin sahipligi ve bunlara yapilan
yatirimlarin dikkatlice incelenmesi énemlidir. Ornegin, eger simdiki pazar lideri
olan firma kokli yenilikler igcin gerekli olan tiim fikri miilkiyet haklarina
sahipse, dinamik rekabetin etkin olamayacagi sodylenebilir. Benzer sekilde,
rakipleri énemli dagitim kanallarindan diglayan bir davranig, sadece dinamik
rekabeti degil ayni zamanda statik rekabeti engelleyecek bir eylemdir. Ote
yandan eger bir¢ok firma pazarda lider olmak i¢in ya da pazardaki liderliklerini

2 By faktérlerin kullaniminin neden sorunlu olduguna iligkin bkz. Pleatsikas ve Teece (2001 672-75).
43 Rekabet davalarinda sik¢a karsilasilan iki kavram per se ve rule of reason kavramlaridir. Per se
kurallar rekabet kanunlarinin agikga ihlal edildigi ve {lizerinde ayrintili ¢alismaya gerek olmadan,
belirli davraniglarin her zaman yasak oldugu fiilleri tanimlamak i¢in kullanilirken, rule of reason
ilgili fiilin tiim ekonomik ydnlerinin incelenmesini, bir anlamda rekabeti arttiran ve kisitlayan tiim
etkilerin ayrintili bir bigimde ortaya konmasini gerektiren yaklasimi anlatmak igin
kullanilmaktadir.



koruyabilmek i¢in O6nemli Ar-Ge harcamalar1 yapiyor ve miicadeleyi kimin
kazanacagi onceden tahmin edilemiyorsa, o taktirde simdiki pazar paylarina
aldirmadan  yeni  ekonomideki dinamik rekabetin  saglikli  oldugu
sOylenebilecektir.

Bir diger nokta yeni firmalarin pazara girebilme yetenekleri, dinamik
rekabet icindeki mevcut firmalarin davramslarini smirlayabilecektir. Ornegin
sermaye gereksiniminin az ama tecriibeli ve nitelikli personel istihdaminin
onemli oldugu bilgisayar yazilimi sektdriinde, pazara girmek nispeten kolaydir.
Diger bazi sektorlerde ise fikri miilkiyet haklarinin konumu ya da sermeye
gereksinimleri potansiyel isteklileri, dinamik rekabete girmekten alikoyabilir.
Temelde bu tiir ampirik sorular, klasik yaklasimla giivenilir bir bi¢imde
yanitlanamamaktadir.

3.6. PAZAR GUCUNUN OLCULMESINDE YENi EGILIMLER

3.6.1. Teknoloji Yogun Pazarlarda Pazar Giicii Ol¢iimiindeki Yeni
Teknikler

3.6.1.1. Pazar Tanim

Pragmatik ve nesnel bir Ol¢lim icin Oncelikle olaylara genis acidan
bakabilmek gerekmektedir. Cogu kez farklilastirilmis iiriinler firmalara 6nemli
sayilabilecek avantajlar saglamaktadir. Ancak bu durum hemen rekabet
otoritelerinin  ilgilendigi  antitrost  pazarlarla  baglantt  kurulmasin
gerektirmemelidir. Eger teknolojik rekabette firma sayisi ve iiriin bakimindan
derinlik varsa, o zaman kaygilanmaya gerek yoktur. Rekabetin biitiin
boyutlartyla incelenmesinde fayda vardir. Ozellikle miisteri goriisleri rekabetin
yogunlugu hakkinda oldukga fikir vericidir. Miisteri ihtiyaglarini ve miisterilerin
irin yeniligine karst tepkilerinin oOlgiilmesi, miisterinin performanstan ne
anladig1 ve ona ne kadar deger verdiginin ortaya konmasi pazar taniminda
yararli olmaktadir.

Yiksek teknoloji endiistrilerinde dinamik rekabetin gostergesi zaman
icinde pazar paylarindaki 6nemli degisikliklerdir. Boyle bir degisikligin olmasi
ya da beklenmesi pazarda rekabetin oldugunun gostergesi olarak alinabilir. Bu
tir durumlarda kazanglarin artmasi (hem fiyat hem de pazar payr olabilir)
dogrudan pazarda rekabet olmadigi anlamina gelmemektedir. Eger kazanclar
sadece pazara yeni iiriin sunarak oluyor ve bu da diger firmalar1 pazarin disina
cikariyorsa, pazarda rekabetin giiglii oldugunu sdyleyebiliriz. Tekelci giiclin olup
olmadigr asagidakilerin dikkatlice degerlendirilmesiyle de anlasilabilir
(Pleatsikas ve Teece, 2001, 690):

1- Yenilik¢i faaliyetler (6rnegin Ar-Ge harcamalar1 ve egilimleri (trend),
iiriin yenilikleri ve sunumlari, performans artirimlart),



2- Rekabetgi faaliyetler (6rnegin pazar payindaki degismeler, potansiyel
girislerin etkisi, miisteri satin alimlarindaki degismeler),
3- Fiyatlama tepkileri ve esneklik.

Yenilik¢i faaliyetler yiiksek oldugunda, tekelci giiclin varolma olasilig
azalir. Satiglara gore yliksek Ar-Ge harcamalari, genellikle firmalarin iiriin
performansinit pazarda rekabet¢i giic olarak gordiigli anlamina gelir. Ancak
firmalarin ¢esitli faaliyetleri arasinda Ar-Ge galismalarinin biiytikligiinii ve
spesifik etkisini 6l¢gmek ve degerlendirmek problem olabilir.

3.6.1.2. Pazar Giiciiniin Degerlendirilmesi

Eger yiiksek karlarin tekelci giiciin gostergesi oldugu iddia ediliyorsa, bu
karlarin kaynagi ve kapsami aragtirilmalidir. Kérlarin kaynagi Pleatsikas ve
Teece (2001, 690) tarafindan tekelci (Porterci), kitlik (scarcity) (Ricardocu) ve
girisimci (Schumpeterci) olarak {ice ayrilmaktadir. Bunlari ayirt etmek her
zaman kolay degildir. Yiiksek teknoloji endiistrilerinde karlar genellikle
Ricardocu ve Schumpetercidir. Kitlik ve girisimei rantlarinin 6nlenmesinin uzun
donem iktisadi sonuglart iyi tartilmalidir. Dolayisiyla tekelci giic olup olmadigi
konusunda karar verilirken son derece dikkatli olunmalidir.

Yiiksek karlar ile ilgili bir diger husus da yenilik¢i ¢abalarin her zaman
basar1 ile sonug¢lanmamasidir. Bu yiizden basarili firmalarin, basarisizlikla
sonuglanan Ar-Ge harcamalarinin maliyetini de ¢ikarmalari gerekmektedir.
Dogal olarak yiiksek karlar1 daha bastan tekelci kar1 goren bir rekabet politikasi
riski arttirdigindan dolay1, yatirnmcilar1 daha yiliksek kazanglar beklemeye
itecektir.

Bir diger husus da tekelin ya da tekelci giiciin siiresidir. Eger tekelci giig
kisa siireli ise cogu kez zararsizdir.

Ancak eger pazar ve Ar-Ge faaliyetlerinin analizi** tekelci giice isaret
ediyorsa ve bu giiciin kullanimindan dolay1 rekabet dislaniyorsa, rekabet
otoritelerinin harekete gegmeleri beklenmelidir.

3.6.2. Yeni Egilimlerin Uygulanmasi

Rekabet otoritelerince, uzun yillardir pazar giiciinlii 6lgmek igin pazar
tanimi/pazar pay1 yaklasimi kullanilmaktadir. ilgili pazar tanimlandiktan sonra,
kolayca hesaplanabilmesinden dolayr HHI en ¢ok kullanilan 6l¢timdiir. Baglik
3.1.2.1°de ele alindig1 tizere, HHI degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in 6nce bir

* Sektérel yogunlasmanin Ar-Ge harcamalarma etkisi ve pazar giciine sahip olmanimn
kendiliginden yenilik¢i ¢abalara neden olmadiga iligkin bkz. Vossen (1999).



pazar tanimlanmasi, ardindan pazardaki tesebbiislerin pazar paylarinin 6lgiilmesi
gerekmektedir. Genellikle diisik bir HHI degerinin pazarda birgok rakip
olduguna ve dolayisiyla pazar giiciiniin kullanilmasinin zor olduguna, diger
yandan yiiksek bir HHI degerinin ise yiiksek fiyatlarin goriilebilecegi
yogunlagmis bir pazara isaret ettigi kabul edilmistir. HHI’nin en biiyiik avantaji
hesaplanmasindaki basitliktir. Ancak bu yontemin iki 6nemli eksikligi
bulunmaktadir. Birincisi artitk pazart tanimlamak giderek zorlagmaktadir.
Ornegin yakin zamandaki British Airways - American Airlines birlesmesinde,
ilgili pazan taraflar, birlikte pazar paylarmin diisik oldugu ABD ve Avrupa
arasindaki uguslar olarak tanimlarken, diger yandan AB yetkilileri ise birlikte
pazar paylarinin biiyiik oldugu AB ve Ingiltere arasindaki uguslar olarak ele
almustir. ikincisi, pazar herkesin hemfikir oldugu derecede net tamimlansa dahi
HHI ve pazar giicii arasindaki iliski her zaman net degildir. Ornegin, ABD’deki
alkolsiiz ickiler pazar kiyasiya fiyat rekabetinin oldugu bir pazar olarak kabul
edilmektedir. Halbuki pazarin % 75’1 Coca-Cola ve Pepsi tarafindan kontrol
edilmektedir (The Economist, 1998).

Geleneksel yaklasimda, firmalarin blyiikligiiniin ~ esit olmadigl
durumlarda pazar yogunlugunun arttigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla pazar
giicii ve pazarda faaliyet gosteren firma biiyiikliiklerinin esitsizligi arasinda
pozitif korelasyon oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, maliyet kosullar1 ayni
kalmak kaydiyla, pazar paylarmin %70 ve %30 oldugu duopol bir pazarda, pazar
paylarinin esit oldugu (50-50) bir pazara oranla, fiyatlarin daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Ancak firmalarin biiyiikliigiiniin simetrik ya da asimetrik olmasi
ile pazar gilicii arasindaki iliskiyi inceleyen Barla (2000, 712), firma
biiyiikliigiiniin esit olmadig1 pazarlar ile fiyatlar arasinda U-bi¢imli bir iligki ve
firmalarin biiyiikliigiiniin asimetrik oldugu pazarlarda fiyatlarin daha hareketli
(volatile) oldugu sonucuna ulagmistir. Bunun rekabet otoriteleri icin anlami bir
ornekle su sekilde ifade edilebilir. Genelde bir birlesme/devralma isleminde
HHI'nin ytikselmesinin, islem sonrasi pazarda rekabetin azalacagi anlamina
geldigi kabul edilmektedir. Eger islemde etkinlik kazanclari®® HHI’daki artist
dengelemiyorsa, bu durumda yiiksek bir olasilikla isleme karsi cikilacaktir.
Ancak Barla’nin ulagtif1 sonuglara gére, HHI’nin yiikselmesine neden olan bir
birlesme/devralma islemi, eger islem sonrasi pazarda firma biiyiikliikleri
acisindan Onceki pazar yapisina gore asimetrik bir yapi ortaya c¢ikacagi
Ongoriilityorsa, pazardaki rekabeti arttiracaktir.

4 Birlesmelerden kaynaklanan maliyet tasarruflarinin tiiketicilere yansitilmasi ve pazar giiciine
iligkin bkz. Davis ve Wilson (2000).



HHI’nin belirtilen yetersizlikleri farkli agilimlara neden olmustur. Pazar
paylarmi hesaplamak yerine, rekabet otoritelerini ilgilendiren olaymn pazardaki
etkisi dogrudan olgiilmeye ¢alisilmistir. Ornegin sdz konusu islem bir birlesme
ise, pazar paylarmi bir tarafa birakarak, birlesme sonrasi fiyatlarin rekabetgi
seviyenin, en azindan birlesme Oncesinin, istiine ¢ikip ¢ikmayacagi
arastirilmistir.

Geligsen teknoloji, hem daha saglikli veri elde edilmesine hem de
bunlarin giderek daha kolay islenmesine imkan vermektedir. Buna iligkin
teknikler ilk defa ABD’de 1995°’te ABD’nin {igiincii biyiikk firin isletmesi
Interstate  Bakeries’in  rakibi  Continental Baking’t alma  girisiminde
uygulanmistir. Cavdar ekmeginin beyaz ekmekle ayni pazarda mi, yoksa ayri
pazarda m1 oldugu tartigmasin1 yapmak yerine, ABD Adalet Bakanlig1 degisik
sehirlerdeki diizinelerce farkli ekmegin haftalik ortalama satis fiyatlarmi ve
miktarlarin1 taranmig veri olarak (scanned data), bir ticari aragtirma sirketi
yoluyla elde etti. Bakanliktaki iktisat¢ilar her bir firmanin markasinin digerinin
fiyatinin {izerine ciddi sinirlama getirdigi sonucuna vardilar ve islem bloke
edildi. Sonunda Interstate bazi markalarin1 ve isletmelerini satarak rekabet
otoritesinin kriterlerini yerine getirmistir (The Economist, 1998).

Ampirik analizler 1997°deki Staples-Office Depot*® davasinda daha da
ilerletildi. Baslangita ofis driinleri satan binlerce perakendeci’’ varken,
ABD’nin iki ofis {riinleri zincirinin birlesmesinde sorun olmadigi
diisiiniiliiyordu.” Ancak iktisatcilar Staples’in fiyatlarimin Office Depot'nun ya
da baska bir rakibin magazasi oldugu yerlerde, olmadig yerlere gore daha diisiik
olduguna iliskin gii¢lii bir kanit ortaya koydular®. Bu beklenmedik ve giiclii
kanit Staples’n, birlesme sonrasi fiyatlarini yiikseltebilecegini gosteriyordu™ ve

% Bu dava bazi arastirmacilar tarafindan FTC’nin yeni iktisadi teori uyguladii ve yeni gesit
kanitlar sundugu dava, “on yilin en biiyiik antitrost davast” ve “sonyillardaki en ¢ok tartismali ve
iyi itiraz edilmis birlesme davasi” olarak tanimlanmistir (Newmark, 2001, 1).

47 Ozellikle Wal-Mart, CompUSA, Home Depot, Circuit City ve Best Buy, baska birgok iiriiniin
yaninda ofis iiriinleri de satan magazalardan en bilinenleridir. Sadece Wal-Mart’m ofis iriinleri
satisindan elde ettigi gelirin, Staples-Office Depot birlesmesi sonrasi beklenen gelire esit oldugu
ifade edilmistir. Bkz. Newmark (2001, 3) dipnot no 15.

* Oyle ki FTC’nin yaptig1 bir cahismaya gore Staples ve Office Depot’nun en yakin rakibi Office
Max’1n hisselerinin degerinin, birlesme sonrasi yaklagik 200 milyon ABD Dolarina karsilik gelen
% 12’liik artig gosterecegi tahmin edilmekteydi. Hisselerin degerlenmesi elbette Office Max’in
karliligindaki artis beklentisiyle dogru orantiliydi. Ciinkii birlesme sonrasi Office Max ¢ogu yerde
artik iki rakiple degil tek rakiple rekabet edecek ve bu da ayni ¢alismaya gore fiyatlarii % 6.7
oraninda arttirmasina imkan verecekti (Dalkir ve Warren-Boulton, 1999, 154).

4 Bu kamit daha ¢ok fiyatlamaya iliskin yapilan ekonometrik analizlerdi. Bu davada yapilan
ekonometrik analizler i¢in bkz. Baker (1998).

% Dava sirasinda yapilan ekonometrik tahminler, Staples ve Office Depot’nun rekabet ettikleri
yerlerde, birlesme sonrasi fiyatlarin ortalama %7.3 oraninda artacagim gosteriyordu (Dalkir ve



birlesmeye karsi ¢ikildi®'. Staples ve Office Depot da birlesmeden vazgectiler.

Dava sirasinda Staples ve Office Depot, sadece bir ofis magazasinin
bulundugu yerlerdeki yiiksek fiyatlarin, baska ofis magazalari ile rekabet halinde
olmamalarindan degil, diger birtakim nedenlerlen kaynaklandigini iddia ettiler.
Danigman iktisat¢ilarinin bu nedenleri sabit tutarak yaptigi ekonometrik
calismaya gore ise, birlesme sonrasi fiyatlarin diistiigii gortiliyordu. Newmark
(2001, 5) bir ofis magazasinin bulundugu yerlerde, neden fiyatlarin daha yiiksek
olabilecegini (rekabet etmemenin getirdigi avantajlar haric olmak {izere),
Chicago Okulu’'ndan Demsetz’in “boliinmezlik rant1” (indivisibility rent)
gortisiiyle agiklamaktadir. Bu goriise gore eger iiretimde onemli boliinmezlikler
varsa, pazarda giris-cikis engelleri olmasa dahi pazara yeni firmalar
girmeyebilir. Bu durumda tam rekabetci firmalar bile iktisadi rant kazanabilirler.
Onemli iiretim boliinmezlikleri girisi caydirabilir ¢iinkii yeni girenin ek {iretimi,
pazar fiyatim girenin ortalama maliyetinin altina diisiirebilir.’”

ABD Adalet Bakanligi’ndan Greg Werden tarayici verileri ya da benzer
bilgiler oldugunda, rekabet analizleri i¢in artik pazar tanimlanmasina gerek
olmadigini 6ne siirmektedir (The Economist, 1998).

Warren-Boulton, 1999, 153).

31 FTC’nin basarisinda iktisadi analiz kadar, dava sirasinda elde edilen belgelerin de etkili oldugu
ifade edilmektedir. Ornegin bir belgede Staples, baska ofis magazasmin olmadig1 yerleri ‘rekabetci
olmayan fiyatlama bolgeleri’ olarak adlandirmakta ve bu bolgelerin karliliginin yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Diger bir belge ise bizzat Office Depot’nun kullandig: ticari reklamlardir. Bu
reklamlara gore dosya klasorlerinin fiyati Staples ile rekabet ettigi Orlando’da 1.95 ABD Dolar1
iken, bu bolgeden 50 mil uzaklikta tek basina faaliyet gosterdigi Leesburg’da ise 4.17 ABD
Dolart’dir (Newmark, 2001, 2). Bir diger nokta davanin goriildiigii mahkemenin hakimi Thomas
Hogan’in, bizzat birgok ofis iriinleri satan magaza dolagmasidir. Hadkim Hogan kararinda ofis
magazalarinin, diger ofis uriinleri satan yerlerden goriiniisti, fiziksel biyikligi, bigimiyle
rahatlikla ayirtedilebildigini; hi¢ kimsenin bir ofis magazasini Wal-Mart ile karistirmayacagini
belirtmistir (Balto, 2001, 40).

52 Newmark (2001, 5) bunu sdyle bir 6rnek ile agiklamaktadir: Belirli bir sehirde herhangi bir
iriiniin fiyat1 rekabet¢i seviyenin iistiinde olsun. Eger yilda ilave 10,000 adet iiriin daha pazara
sunulsa, fiyatin rekabetgi seviyeye diisecegini kabul edelim. Ancak yeni girenin pazara girmesine
degecek kadar kazanabilmesi icin rekabet¢i fiyattan en az 15,000 adet/y1l satmasi gerektigini
varsayalim. Bu durumda bu pazara yeni giris olmayacak ve fiyat rekabetgi seviyenin iistiinde
kalacaktir. Bu analiz kendi iginde tutarli goziikse de, en azindan bazi pazarlar i¢in, acaba iiretimin
boliinmezligi pazara giris engeli olarak diisiiniilemez mi?



SONUC

Rekabet yasalar1 pazar giiciiniin yaratilmasi ve korunmasinin kontrolii
lizerine yogunlagmaktadir. Bu ¢alismada pazar giiciiniin tanimlanmasi, 6lgiilmesi
ve bu konularda dikkat edilmesi gereken noktalara isaret edilmistir.

Pazar giiciiniin 6l¢iilmesi sanayi iktisadindaki {i¢ yaklagim ¢ergevesinde
incelenmistir. YDP yaklagimi sanayi iktisadinda ana goriisii olusturmaktadir. Bu
gorilise gore pazar giiclinii muhasebe verilelerini kullanarak 6l¢gmek miimkiindiir.
Firma bazinda pazar giici genellikle fiyat-maliyet farki ve getiri oranlari
hesaplanarak olgiilebilmektedir. Pazarin yapisi ise yogunlagma oranlari ve giris
engelleri ile 6lgiilmektedir. Buna gore yogunlasma orani yiiksek olan bir pazar,
pazar giicliniin kullanilabilecegi bir pazar olarak goriilmektedir. Ancak yapilan
caligmalart degerlendiren Carlton ve Perloff, uzun dénem giris engellerinin
yiiksek karlara ve yogunlagmaya neden oldugu sonucuna ulagmistir.

Chicago Okulu yaklagimi ise yiiksek karlarmn, tekel devlet tarafindan
yaratilmadik¢a, verimliligin gostergesi oldugunu kabul etmektedir. Diger
yandan, Yeni Ampirik Sanayi Iktisad1 ¢alismalari, talep esneklikleri ve yogun
ekonometrik teknikler kullanarak pazar giiclinii 6l¢meye caligmaktadir.

Markalarin  ve farklilastirilmis {irtinlerin 6nemi pazar gliciiniin
dlgiilmesinde iizerinde durulan bir diger konudur. Iktisadi tekniklerin yaninda
isletme tekniklerinin degerlendirilmesi, hi¢ siiphesiz pazar giiciiniin analizine
farkl1 bakis acilar1 kazandiracaktir.

Yiksek teknoloji sektorleri diger geleneksel sektorlerden, Ar-Ge
harcamalarmin yogunlugu, yiiksek kar marjlari, ¢ok hizli degisebilen piyasa
paylari, yiiksek derecede iiriin farklilastirmasi gibi ozellikleri ile ayrilmaktadir.
Bu sektore iliskin pazar giicli olglimlerinde tekelci giiclin siiresi, yenilik¢i
faaliyetlerin yogunlugu, potansiyel rekabet, miisteri satin alimlarindaki
degismeler, fiyatlama tepkileri dikkate alinmalidir.

Pazar tanim1 ne kadar iyi yapilirsa yapilsin, aslolan rekabetci olmayan
davramigin varligimmi etkileriyle birlikte ortaya koyabilmektir. Bu etkilerin
belirlenmesinde iktisat biliminin sundugu araglardan giderek daha fazla



yararlanildigi goriilmektedir. Hatta uygun veri oldugunda pazar tanimina gerek
kalmadan rekabet¢ci olmayan davramisin etkilerini 6lgmek miimkiin hale
gelmistir. Kiyaslama yapilacak rekabetci seviye, pazarda rekabetci olmayan
davranisin yoklugunda olmasi gereken seviyedir. Bunlara dikkat edilmemesi
durumunda rekabet otoritelerinin bazi hatalar yapabilecegi diisiiniilmektedir.

Yiksek fiyat ve marjinal maliyet farklari, eger bu durum pazarda
rekabetin onemli derecede kisitlanmasindan kaynaklanmiyorsa, antitrést pazar
giicliniin varlig1 anlamina gelmeyebilir. Ancak yiiksek pazar paylar1 her ne kadar
her zaman dogrudan yiiksek pazar giicii anlamma gelmese de, bu duruma
kuskucu bakilmasinda fayda vardir.

Pazar giicii ve etkileri, rekabet hukukunun bir dava hukuku olmasinin
getirdigi uyarilar dikkate alinarak Slgiilmelidir. Bir durumda uygun olan bakis
acis1 ve teknik, bagka bir durum i¢in uygun olmayabilir. Benzerlikler aramaya
odaklanan bir bakis agisi, aslinda farkliliklarin daha ¢ok oldugunu gdzden
kacirabilir. Iktisadi araglardan daha etkin ve daha fazla yararlamilmasi, farkl
gorilislerden hangisinin daha uygun oldugu konusunda fikir verebilir. Pazarlarin
artan karmasikligi, yakin gelecekte, ekonomi biliminin sundugu araglardan daha
fazla yararlanilacaginin gostergesi gibi goziikkmektedir.



ABSTRACT

Issues raised by competition law can be stated as the general application
of industrial economics, however, in a legal framework. Controlling the creation
and maintenance of market power, is one of the serious concerns of competition
authorities, if not the most. Market power can be defined as the ability to raise
prices above the level that would be expected to prevail under the absence of
anti-competitive conduct (i.e. competitive level), and thereby enjoy higher
profits.

The role of market power in the application of competition law is crucial.
Traditional market definition/market power approach should be utilized
carefully in the measurement of market power. Otherwise some complications or
problems can occur. Latest developments in data collection and data processing
(e.g. scanner data) allowed economists to carry out complex econometric
techniques that made the market definition almost unnecessary. This is an
important step since it clarifies the disputes regarding the market definition
wherever it is applicable.

Different approaches have been proposed for the measurement of market
power in the literature. Among them three approaches of industrial economics
(Structure-Conduct-Performance, Chicago School and New Empirical Industrial
Organization) and business administration, mainly marketing branch, are
discussed. Moreover the issue is extended to cover technology intensive sectors,
also known as new economy sectors, which have special characteristics differing
from traditional sectors.

Measurement of market power and its effects should be evaluated to
comply with the caveats of a case law. A particular approach or technique,
which is suitable in one case, may not be suitable in another. Differences may be
more than the similarities in two cases depending on the outlook. Most of the
time, economic tools are helpful in distinguishing and outweighing the effects of
different views.
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