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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yanisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltliriiniin
yayginlagtirllmasin1 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 tartigildigi, herkesin katilimina agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir parcasimi teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimcilarinin
iic yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarim
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak onemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir bdliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarimi igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan one ¢ikan sektorlere
ilisgkin calismalar yapilmistir. Tezlerden bazilarimin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik calismalar olmasinin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye’nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tasidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanhigma yiikselme tezleri yaklasik ti¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dig1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
arastirma c¢abasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasimin getirdigi zorluk ve ilk olmanin yiikledigi sorumluluktan dogan baski
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

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

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Baskani
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GIRIS

Iktisadi analizlerde genellikle, modellerin basitlestirilmesi amactyla
firmalarin hepsinin 6zdes ve homojen firlinler irettikleri tiirden piyasalarin
bulundugu varsayilir. Ancak gercek iktisadi kosullarda bu tiir piyasalara gok
nadir rastlanmaktadir. Tam rekabet piyasasinda, teorik olarak uzun dénemde
tiiketiciler agisindan optimum sonuglarin gergeklesmesini saglayacagi diisiiniilen
onemli etkenlerden biri de homojen nitelikteki iiriin varsayimidir. Ancak ger¢ek
piyasa sartlarindaki iiriinlerin birbirlerinden farklilagsarak meydana getirdikleri
heterojen nitelikteki yapi, iktisat teorilerini zorlamakta ve piyasalardaki bu
durumun agiklanmasina yonelik yeni yaklagimlarin sunulmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda gelistirilen ve aksak rekabet piyasasi modellerinden
biri olan monopollii rekabet modeli, belli agiklamalar sunmakla birlikte,
piyasalarda meydana gelen iriin farklilagsma siirecinin gercek yansimalarini tam
olarak ortaya koyamamaktadir.

Uriin farklilasmasinin iktisadi degerlendirmelerde getirdigi bu giigliik,
s0z konusu farklilagma siirecinin igsel mekanizmalarinin anlagilmasiyla belli
dl¢iide asilabilir. Ornegin, ekmek ve kola farkls iiriinler iken, Coca-Cola ve Pepsi
farklilagsmus irlinleri teskil etmektedir. Bu 6rnek farklilasmis iiriinlerin hem
benzer hem de farkli olduklarim1 kamtlamaktadir. Uriin farklilagtirmasinin ¢ok
cesitli sekillerinin piyasalarda farkli boyutlarda gozlemlenebilecegi dikkate
alindiginda, meselenin karmasiklig1 daha iyi anlasilabilecektir.

Uriin farklilastirmas1  olgusu ayni zamanda, piyasalarda firmalar
arasindaki rekabetin fiyat digt boyutunun siirdiiriilmesinde bir arag¢ gdrevini
gormektedir. Nitekim firmalar, iirlinlerini c¢esitli sekillerde farklilastirma
olanagimi bulduklar1 piyasalarda, rakiplerinden kendilerini soyutlayarak
tiiketiciler karsisinda daha tercih edilebilir bir konuma gelmek amaciyla
iirlinlerini farklilastirma egiliminde olabilmektedirler. Burada firmalarin iiriin
farklilagtirma mekanizmasina bir strateji olarak basvurduklar1 goriilmektedir.
Firmalarin fiyat dis1 rekabete yonelmek tizere kullandiklar iiriin farklilagtirma
stratejisi firmalar agisindan ¢esitli amaclara hizmet edebilmektedir. Son
donemlerde, iiriin farklilagmasinin piyasalardaki roliinii dikkate alan ve artmakta



olan ilgi, stratejik yaklasimlar ve firmalarin kendi {riin g¢esitlerini segmesine
iliskin etkiler tizerinde odaklanmis durumdadir.

Glinlimiiz ekonomik gelisme siireci iginde imaj, marka, teknolojik
yenilik, giivenilirlik gibi unsurlarin gittikge onem kazandigi disiinildiigiinde,
belirtilen heterojen iiriin yapis1 ve ikame edilebilirligin sinirlanmasi daha agiklik
kazanmaktadir. Nitekim tiketiciler aldiklar1 triinlerden, fiziksel temel
fonksiyonlarindan ~ 6te  bazi  bagka ihtiyaglarm1i da  karsilamasini
bekleyebilmektedirler. Bu dogrultuda bir endiistride, iiretim siireclerinin
birbirleriyle iliskileri veya ¢esitliligin kaynaginin talebin dogasinin sonucu ya
da yansimasi olmasindan dolayi, genis bir {iriin ¢esitliligi gézlemlenmektedir.
Bununla beraber, imaj ve teknoloji gibi unsurlarla baglantili olan {iriin
farklilagtirmasinin gelecekte gozlenebilecek yeni sekilleri rekabet alaninda da
yeni yaklagimlar1 gerektirebilecektir.

Piyasalardaki rekabetci siirecleri agiklamaya calisan teorik modellerin
olusturulmasinda cesitli giicliiklerin ortaya ¢ikmasina neden olan ve bu
baglamda farkli yaklagimlarin sunulmasini gerektiren {irtin farklilagtirmasi
olgusu; mevcut rekabet¢i yapilarin korunmasi ve siirdiiriilmesi anlaminda
fonksiyonu olan antitrost uygulamalar1 agisindan da bazi giicliikleri glindeme
getirmektedir. Temel olarak rekabeti, nihai anlamda da sosyal fayda
maksimizasyonunu amaglayan antitrost c¢alismalari, {riinlerin farklilagtig
piyasalardaki olaylarda mevcut farklilagsma siirecinin isleyisinin kavranmasini
gerekli kilmaktadir.

Bu baglamda, iiriinlerin farklilagmasi halinde antitrostiin karsilasacagi
sorunlarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu ¢ergevede, antitrostiin incelemelerine
konu olan piyasa yogunlagmalar1 agisindan bakildiginda, iirtinlerin farklilagtigi
piyasalarin degerlendirilmesi sirasinda, yerellesen rekabetci iligkiler nedeni ile
homojen iiriin piyasalarina gore bazi farkli yoOntemlerin uygulanmasi
gerekebilecektir. Firmalar arasi rekabetin, yerellesmeden dolayr genellikle
homojen iirlinler lireten piyasalarda oldugundan daha 6nemsiz bir hale geldigi
durumlarda, homojen {irlinleri kapsayan yogunlagma analizlerinde kullanilan
ilgili  pazarin  tespiti  ¢alismalari, piyasadaki  potansiyel rekabet
degerlendirmelerinin 6ngoriisiinde yetersiz kalabilecektir.

Bu dogrultuda, eger bilinen pazar belirleme yontemleri, farklilagmig
iiriin piyasalarina iligkin yogunlasma analizlerinde giivenli degilse baska hangi
enstrimanlar kullanilabilir? Piyasada ortaya ¢ikan, ilk etkileri tliketici
tercihlerini artirarak iiretim maliyetlerini  diisiirmekten ¢ok yerellesmis
monopoller meydana getirmek veya bunlart giliclendirmek olan bu tiir
yogunlasmalar nasil belirlenip, bunlarla nasil miicadele edilebilecektir?



Bununla beraber, piyasalarda isleyen rekabetin farkli boyutlarda
devaminin saglanmasinda bir ara¢ gorevi goren iiriin farklilagtirmasinin, firmalar
tarafindan pazar giicli elde etmek iizere stratejik sekilde kullanmilmasiyla, belli
durumlarda s6z konusu rekabetgi yapi agisindan ¢esitli olumsuzluklar da ortaya
¢ikabilmektedir. Nitekim iiriin farklilastirmasina yapilan yatirimlar; rekabetci bir
piyasanin  saglanmasinda Onem arzeden piyasaya giris olanaklarim
smirlandirabilecegi gibi, bazi1 piyasalarda pazar yapisini, ilk bakista bizi
rekabet¢i olmayan bir piyasanin varligindan siiphelenmemize neden olacak
sekilde degistirebilmektedir. Diger yandan firmalarin Triinlerini yenilikgi
faaliyetler dogrultusunda farklilagtirmasi halinde, rakiplerin bu tiir stratejilerden,
rekabet ortaminin bozulmasmma neden olacak sekilde olumsuz etkilenmesi
miimkiin olabilir.

Bu sekilde, iiriin farklilagtirmasinin rekabetgi siirecleri etkilemek iizere
stratejik bir ara¢ olarak kullanimi sonucu, firmalarin ne tiir pazar giicleri elde
edebileceklerinin ve bunlara karst nasil bir tutum sergilenmesi gerektiginin
irdelenmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda, piyasalardaki yogunlagmalara iligskin degerlendirmelerde
farklilagmus {irtinler baglaminda ortaya ¢ikan farkli problemler ve bunlarin ¢esitli
¢Ozlimleri ile birlikte; iiriin farklilagtirmasinin bir strateji olarak kullaniminin
cesitli etki ve sonuglara yonelik genel bir yaklasimin ortaya koyulmasi, bu
¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Buna gore ¢alismanin ilk béliimiinde,
iirlin farklilagtirmasi iktisadinin genel olarak kavramsal gercevesi ¢izilmeye
calisilarak, s6z konusu olgunun bazi temel unsurlari itibariyle rekabet agisindan
ortaya c¢ikan yansimalarina yer verilmektedir.

Ikinci bolimde, iiriinlerin farklilastigi piyasalarda gerceklestirilen
yogunlagma incelemelerinde, karsilagilabilecek bazi giigliikler ve bunlara iligkin
antitrost uygulamalarinda kullanilan ¢esitli ¢6ziim yontemlerine yer verilmistir.
S6z konusu ¢oziim yontemleri ifade edilirken, miimkiin oldugunca formiile dayali
teknik agiklamalardan kacinilmaya c¢alisilarak, karsi karsiya olunan meselenin
gergevesi cizilmeye caligilmigtir. Bununla birlikte, iiriin farklilagmasinin firmalar
arasi koordinasyon olasiliklarina olan etkisine deginilmistir.

Son boliimde ise, iiriin farklilastirmasinin gerek bir strateji seklinde belli
amaclara yonelik olarak kullanimi, gerekse piyasa kosullar1 geregi meydana
gelen cesitli  uygulamalar1 neticesinde, piyasalarda rekabet agisindan
olusabilecek olumsuz etkilere, giris engelleri ve yenilik¢i faaliyetlerin sonuglari
bakimindan yer verilmektedir.



BOLUM 1

URUN FARKLILASTIRMASININ KAPSAMI

Guniimiizde pek ¢ok piyasada firmalar, monopollii rekabet kosullari
altinda faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Monopollii rekabet yapisi firmalara,
fiyatlartm karlilikla marjinal maliyetlerinin iizerine ¢ikarabilme imkani
vermektedir. Nitekim trlinlerin homojen olmayisi1 firmalara sinirli da olsa bir
monopol giicii getirmektedir. Bu tiir piyasalarda, monopolcii yapilardaki pazar
giicli ile fiyatlart uzun dénemde sifir ekonomik kar seviyesine indiren rekabet
unsuru birlesmektedir. Eger bir piyasadaki firmalarin kars1 karsiya oldugu talep
egrisi negatif egimliyse ve piyasaya girisler serbestse, burada monopollii
rekabetin gegerli oldugu sOylenebilecektir. Piyasadaki mevcut firmalar agir1 kar
halindeyken, gerceklesen yeni girisler sonucu, teorik olarak asir1 kar uzun
donemde normal kar seviyesine inmektedir. Monopollii rekabet modellerinde,
firmalarin kars1 karsiya olduklar1 talep egrisinin negatif egime sahip olmasi,
firmanin sahip oldugu pazar giiciinden kaynaklanmaktadir'.

Herhangi bir monopol giicii bulunmadigi halde, firmalart bu sekilde
negatif egimli bir talep egrisiyle karsilastiran ilgili etken, tiiketicilerin s6z konusu
firmalarin triinlerini digerlerinden farkli sekilde algilamalaridir. Tam rekabet
piyasalarinda teorik olarak gecerli olan homojen {irlin varsayimi, tiiketicilerin
piyasadaki iirlinler arasinda herhangi bir ayrim gozetmeksizin iriinleri homojen
olarak gordiikleri, dolayistyla iiriinlerin birbirleriyle miikemmel sekilde ikame
edilebildikleri diisiincesini igermektedir. Fakat gercekte pek cok endiistride,
iirlinler farklilasmis veya heterojen bir nitelik arzetmektedir. Bu dogrultuda alicilar
s0z konusu farklilasmis tirlinleri veya markalari, ikame edilebilirlik bakimimndan
birbirlerinden uzak konumlarda degerlendirebilmektedirler. Tiiketicilerin iginde
bulundugu bu tiir tiiketim kaliplar1 ise, firmalara fiyatlandirma konusunda daha
esnek bir ortam saglamaktadir.

Bununla birlikte monopollii rekabet modellerini oligopolistik nitelikteki
piyasalardan ayiran iki neden, giris serbestligi ve iriin heterojenligi seklinde

! Monopollii rekabet piyasa dengesine iliskin detayh bilgi igin, bakmiz Tiirkay 1993 .



ifade edilebilir. Oligopol piyasalarinda piyasaya girisler serbest olmadigi gibi,
iriinler de teorik olarak homojendir. Oligopolistik piyasalarda herhangi bir
sekilde giris gerceklestiginde, rekabetin artmasiyla fiyatlarda goriilen diisme
tiiketicilere fayda saglarken; monopollii rekabet sartlar1 gegerliyken yeni bir giris
oldugunda, tiiketiciler fiyat diisiislerine ek olarak artan iiriin gesitliliginden de
fayda saglayabilmektedir.

Bu iki piyasa yapisimin karsilastirilmasi bakimindan, Ju’ya (2000, 2-3)
gore, oligopolistik piyasa teorisinde her iirliniin kendi basina pazarin tamaminda
meydana getirebilecegi etkiler dikkate alinirken, bu etkilerin monopollii
rekabette gozardi edildigi goriilmektedir. Buna ragmen bir {iriiniin ayni firma
tarafindan {iretilen diger Urtinler {izerindeki etkileri ise her iki rekabet modelinde
de dikkate alinmaktadir. Oligopolistik denge, toplam iiriin sayis1 yeterince genis
oldugunda, monopollii rekabet modeline yaklagmaktadir.

Giris serbestligi ve farklilagsmis iiriin verilerini igeren monopollii rekabet
modelinin temel iki tiirii bulunmaktadir. Bunlardan ilki temsili tiiketici modeli
olup, bu modelde biitiin firmalar, tipik olarak her firmadan satin alabilecek
durumdaki biitiin tiiketiciler i¢in esit sekilde rekabet etmektedirler (Carlton ve
Perloff 1994, 282). Diger yandan konumsal modelde (spatial/location model)
ise, her tiiketici uriinleri belli 6zelliklerine veya firmalarin kendilerine yakin
konumda bulunmasina gore tercih etmekte olup, bunlar i¢in ayrica bir 6demede
bulunmaya isteklidir (Carlton ve Perloff 1994, 282). Burada tiiketiciler
piyasadaki diger tiriinlerin fiyatlarini dikkate almayabilmektedirler.

Carlton ve Perloff’a (1994, 283-84) gore, farklilagmis iiriin piyasalarina
iligkin goriisler iki temel gercevede gelismektedir. Bunlardan birincisinde;
driinler farklilagsmaktadir, ¢iinkii tiiketiciler farkli olduklarmi disiiniirler. Bu
durum teknik &zellikleri itibariyle aym olan iiriinler icin de gegerli olabilir ve
tiiketiciler bu iiriinleri farkl1 gorebilirler. Bununla birlikte ayr bir 6rnek olarak,
birgok tiiketicinin giiclii sekilde Coca-Cola’y1 Pepsi’ye (veya tersi) tercih ettigi
diisliniildiiglinde, bu iiriinlerin tatlar1 bakimindan tiiketici goziinde Onemli
boyutta farklilagabildikleri anlagilmaktadir. Ancak yapilan bir arastirmada
siirekli kola icenlerin % 37’sinin, kolali diyet icecek tliketenlerin ise sadece
% 26’sinin  kendi tercih ettikleri markay1 taniyabildikleri tespit edilmistir.
Tersine eger tiiketiciler kimyasal ya da fiziksel ozellikleri yiiziinden farkli
iiriinleri 6zdes tirtinler gibi algiliyorlarsa, o zaman da iktisadi nedenlerden dolay1
bu tir f{rinleri homojen veya yakin ikameler olarak degerlendirmek
gerekecektir. Ikincisi ise, iki markanin birbirinin ¢ok yakin ikamesi olmasi
durumunda, ikame iriinlerin olmadigi duruma gore, birbirlerinin fiyatlar
iizerine ciddi sinirlamalar getirebilmeleridir.

Bu dogrultuda iirlin farklilagmasinin yayginligi ve piyasa yapisi iizerinde
meydana getirebilecegi  etkilerin  ¢esitliligi  diisliniildiiglinde,  dikkatle



degerlendirilmesi gereken bir kavram oldugu sdylenebilecektir. Nitekim Shy’a
(1997, 133) gore, piyasalara iligkin bazi 6nemli gbzlemler, farklilasmig iiriin
analizlerini olduk¢a 6nemli kilmaktadir. Bunlar soyle ifade edilebilir:

1- Bircok endiistri benzer fakat birbirinin ayn1 olmayan {iriinler iiretmektedir.

2- Farklilagmus iiriinlerin biitiin olas1 ¢esitlerinin sadece kiiciik bir kismi gercekten
iiretilmektedir. Ornegin, pek cok iiriiniin biitiin renkler itibariyle cesitleri yoktur.

3- Farklilagmug iiriin iireten birgok endiistri, mevcut firmalarin bir kisminin tek bir
sahibinin bulunmasi anlaminda yogunlasmis durumdadir.

4- Tiiketiciler mevcut iirlin gesitlerinin sadece kii¢iik bir kismini1 satin almaktadirlar.

Uriin farklilasmasimin piyasa yapisinda meydana getirebilecegi etkilerle
birlikte, bu tiir piyasalarda farklilagmig {irlin satan firmalarin iktisat teknigi
anlaminda bir pazar giiglerinin bulunabilecegi konusu, iktisat¢ilar tarafindan
uzun zaman sonunda farkedilmistir. 1930’larda Joan Robinson ve Edward
Chamberlin tarafindan, monopolcii giicii artirmaya tipik olarak yeterli olmadig1
halde, her firmanin ayri bir iiriine sahip oldugu, ancak diger firmalarin bir kism
ya da ¢oguyla rekabet halinde oldugu piyasalari tanimlamak iizere monopollii
rekabet modeli gelistirildi. 1990’lara gelindiginde ise, iktisatcilar bu tiir
piyasalardaki yogunlagma islemlerinde uygulanmak iizere saglam bir yap1 sunan,
farklilagsmuis Tirlinler arasindaki rekabetin anlasilmasi konusunda 6nemli bir
asama katetmislerdir.

Ancak yine de iiriin farklilagtirmas1 olgusu, diger tam rekabet ve tekel
piyasalar1 gibi basit tamimlamalara indirgenemezken; cesitli oligopol ve
monopollii rekabet piyasast modelleri bu olguya uygulanmaya calisilmasina
ragmen, gergekei olmayan kisitlayici varsayimlardan ve sinirl 6ngorii gliciinden
kurtulmalarn zor goriinmektedir (Campbell 1998, 1).

Giliniimiiz iktisat literatiiriiniin geldigi noktada mikroiktisadi analizlerin,
nihai anlamda tiiketici refahina iliskin g¢esitli sonuglara ulagilmasi bakimindan,
fiyat olgusu iizerinde durdugu goriilmektedir. Buna karsilik, tirlin farklilagtirma
stratejisinin temel fonksiyonlarindan biri olan ve pazar giicli incelemelerinde
degerlendirmeye almman fiyat dis1 rekabet olgusu ise, tespiti kolay olmakla
birlikte, ol¢iilmesi gii¢ bir nitelik arzetmektedir. Fiyat dis1 rekabetin ¢ok cesitli
ve birbirinden bagimsiz kaynaklarinin olmasi bu giicliigiin sebeplerinden biri
olarak gosterilebilir.

Nitekim Baker’a (1997, 178) gore, antitrost otoriteleri farklilasmig iiriin
olgusu baglaminda, geleneksel gegerli sebep kurali (rule of reason) ve ilgili
pazarin belirlenmesi paradigmalarinda, antirekabetgi zararlarin izole edilerek
rekabeti saglayici bir ¢arenin iiretilmesi konusunda ¢esitli sorunlar yasamis olup,
ayn1 problemler yasal doktrinde de ortaya ¢ikmistir. Ancak bunun kdkeninin ve
olas1 ¢ozlimlerinin iktisadi analizlerde yattig1 sOylenebilecektir.



Genel cergeve itibariyle, triin farklilastirmasi piyasa yapismin temel
unsurlarindan biri olarak, diger piyasa yapisi unsurlarini, alici ve saticilarin
davranig ve kararlarini, dolayisiyla da piyasadaki performansi etkilemektedir. Bu
yapi1 asagidaki sekilde goriilmektedir (Viscusi, Vernon ve Harrington 1998, 58):

YAPI DAVRANIS PERFORMANS
D R—
Yogunlagsma Fiyatlandirma EtkinlikTeknik
Uriin e Reklam ! flerleme
Farklilagtirmasi Ar-Ge
Giris Engelleri

\ 4
DEVLET POLITIKASI

Antitrost
Regiilasyon

Buna gore, piyasadaki {iriin farklilagtirmasi unsuru firmalarin reklam ve
Ar-Ge gibi temel {irtin farklilastirma davraniglarin1 yonlendirmekte, bu durum da
piyasa performansina yansimaktadir. Burada dikkate alinmasi gereken nokta,
firmalarin triin farklilastirma davraniglarinin  nihai anlamda performansi
etkiledigidir. Bu etkilesim siirecinin performans lizerinde meydana getirebilecegi
belli olumsuzluklarin Oniine ge¢ilmesinin  yolunun, triin farklilastirmasi
mekanizmalarinin piyasadaki yerinin belirlenmesinden gegctigi sdylenebilir.

Uriin farklilastirmas teorisinin temel amaci, pazar yapist ile firmalarin
cikt1 seviyesi ve fiyatlarimin tespitinin Otesinde firmalarin iriinlerinin
ozelliklerinin tespitine iligkin davraniglarinin belirlenmesi olarak ifade edilebilir
(Ansari, Economides, Steckel 1996, 1).

Beath ve Katsoulacos’a (1991, 6) gore, belli bir gruptaki firmalar
farklilagmus tiriinler iirettiklerinde, farkli firmalarin tirtinleri i¢in miikemmel ikame
edilebilirlik imkani ortadan kalkmaktadir. Bu durum, her firmaya kendi tiriinii
cercevesinde potansiyel bir monopolist gibi davranma olanag: verir. Boylelikle,
rekabetci hareketlerdeki duyarliligin diismesi sonucu, firmalar agisindan tiriinlerini
farklilastirma konusunda temel tesvik edici rolii olan, monopolcii kar1 saglama
potansiyeli ortaya cikar. Her ne kadar farklilagtirma firmalara, kendi pazarim
rakiplerinden belli bir dereceye kadar izole etme imkani verse de, buradaki iligki
firmalar acgisindan simetrik bir yap1 arzetmektedir. Nitekim, {iriinlerini



farklilastiran firmanin, rakiplerinin piyasasinda etkin sekilde rekabet edebilme
olasiligi da 6nemli dl¢lide diismektedir.

Uriin farklhilagtirmas: incelenirken, bir yanda farklilasmus {iriinlere
yonelik arz ve talep kosullari, diger yanda da yonetim ve performans alanindaki
etkiler 6nem kazanmaktadir. Ayrica iirlin kavraminin ¢ok yonlii oldugu
diisiiniildigiinde, farklilagsmay1 getiren etkenler de bu dogrultuda genis bir
kapsama sahip olmaktadir. Bu baglamda iiriin farklilagtirmasi olgusunun
karmasik ve genis kapsamli bir ¢ergeveye sahip oldugu sdylenebilecektir.

Uriin farklilasmasinin iktisadi analizlerde dikkate almmasi gereken
onemli bir etkisi, {lirlin homojenligi varsayimmin gegerliligini yitirmesidir.
Piyasadaki iirlin profilinin heterojen bir yapi goOstermesi sonucu alict ve
saticilarin davraniglar1i daha karmagik hale gelmektedir. Bununla birlikte tam
rekabet teorisinde aynt mali iireten firmalan kapsadigi ifade edilen endiistri
kavrami da burada piyasanin tanimlanmasi bakimindan yetersiz kalmaktadir.
Ancak literatiirde, talebin c¢apraz esnekligi devreye sokularak, bu esneklik
degerinin pozitif ve yiikksek oldugu iiriinler i¢in iiriin grubu kavraminin
kullanildig1 da gortilmektedir (Davut 1994, 44).

Uriinlerin, tasidiklar1 kalite, renk, model, ambalaj, dayamkhlik, imaj,
kullanim 6zellikleri, satis sonrasi hizmetleri gibi birgok yonleri itibariyle
farklilagtirilmas1 miimkiindiir. Bu unsurlar tiiketici goziinde farkli tercihlerin
gelismesine neden olabilir. Bununla bereber, sunulan iiriinlerin tiiketiciye olan
uzaklik ve yakinlig1 da farklilastirmaya neden olarak tercihleri etkileyebilmektedir.

Kullanilan reklam ve diger satig artirici teknikler de tiiketici goziinde
irlinlerin farklilasmasina yolagabilir. Reklam, tiiketicileri iiriinler hakkinda
bilgilendirerek ve iiriinlerin farkli olduguna inandirarak tercihleri etkileyebilir.
Ar-Ge kanaliyla triinlerin teknik 6zelliklerinde gerceklestirilen degisiklik ve
yenilikler, piyasadaki diger lriinlere gore tiiketiciler icin daha tercih edilebilir
secenckler sunulmasini saglayabilir. Bu dogrultuda karlarin1 maksimize etmek
lizere {riinlerini farklilagtirma stratejisine yonelen firmalar icin, s6z konusu
farklilastirma mekanizmalarinin en uygun bilesiminin segilmesi gerekmektedir.
Bunu etkileyen unsurlar ise {iriine yonelik talep, liriiniin teknik ozellikleri ve
firmanin i¢inde bulundugu kosullar olarak ifade edilebilir (Davut 1994, 46).

Ornegin, bir endiistride teknolojik gelismelerden yararlanma imkanlar
fazla ise, Uriinlerin farklilagtirilmasi igin Ar-Ge harcamalar1 daha fazla tercih
edilebilecektir. Ancak tiiketicilerin tercihini etkilemek tizere, iriinlerin teknik
ozellikleri konusunda degisiklik yapma imkaninin sinirli oldugu sektorlerde ise
firmalar, belli bir imaj veya marka ismi olusturabilmek {izere reklam
faaliyetlerine agirlik verebilirler. Bir diger ifade ile, iiretilen iiriinlerin tiiketici



goziinde farkli kilinabilmesi i¢in uygulanacak yontemlerde, s6z konusu
piyasanin 6zellikleri etkili olacaktir.

Ireland’a (1987, 3) gore, bir firmanin {iretmeye karar verdigi iriin
¢esidinin, olumlu gézlemlere dayanilarak ve tiiketici tarafindan tercih edilmeyen
iriinlerden de kaginilarak seg¢ilmesi miimkiindiir. Bdylelikle iiriin segimi
kararlari, reklam ve pazarlama stratejileri ile Ar-Ge’nin miktar1 ve yoniine iliskin
uygulamalar1 igerecektir. Biitlin bu faktorler, iiretim kapasitesinin ve iiriin
fiyatinin seviyesine iliskin kararlarla birlikte, bir farklilasmis iiriin seti
piyasasinin ortaya ¢ikigini saglayan, firmalarin arz yonli etkilerinin gergevesini
teskil etmektedir.

Chamberlin tarafindan monopollii rekabet modeli c¢er¢evesinde
gerceklestirilen {iriin farklilagmalarinin sistematik analizine gore, uzun donemde
firmanin elde ettigi asirt kar yeni girislerden dolay1 ortadan kalkmakta, kurulan
tesis optimumdan kiiciik olmakta ve eksik kapasite ile ¢alistirilmaktadir (Tiirkay
1993, 213). Dolay1iyisiyla kaynak dagilimi agisindan bir miktar etkinlik kaybi ve
sosyal refah acisindan olumsuzluk meydana gelmektedir. Ancak burada
meydana gelen refah kaybinin, tiiketicilerin tercihte bulunacaklari {iriin
yelpazesinin geniglemesi sonucu, ek bir faydanin elde edilebilmesinden dolay1
belli olciide telafi oldugu da sdylenebilir.

Bununla beraber Chamberlin’in bu modelinde varsaydigi, {iriin
grubundaki her {iriiniin birbirleri i¢in esit ikame imkanlarna sahip oldugu
seklindeki simetrik yap1 ¢esitli elestiriler almistir. Nitekim simetri varsayimi,
iiriin spektrumunun farkli uglarindaki {irlinlerin rekabet¢i konumlarinin esit
olmasini gerektirmekte ve bu ¢ergevede tirtinlerin yakin komsuluk alan1 igindeki
irlinlerle rekabet ettigi, dolayisiyla rekabetin yerellestigi  durumlari
aciklamamaktadir.

Diger yandan Davut’a (1994, 51) gore, simetri varsayiminina
dayanmayan Lancaster modelinde, tiiketici tercihleri iirlinlerin niteliklerine gore
tanimlanmakta ve {irtinler ile icerdikleri Ozellikler arasindaki teknolojik iliski
veri iken, her iiriine gore tanimlanan tercihler tiiretilebilmektedir. Burada iiriin
farklilagtirmast  mallarin  Ozellik  bilesimlerinin ~ degistirilmesi  olarak
diistiniilmekte ve oOzellikler cercevesinde tanimlanan tercihlerin gosterdigi
istikrarliliga gore iiriin farklilagtirmasinin etkileri incelenmektedir.

1.1. DIKEY ve YATAY URUN FAKLILASTIRMASI AYRIMI

Farklilagmig iirin piyasalarinda islemekte olan rekabetci yapiy1
aciklamaya yonelik yaklagimlardan biri, dikey ve yatay iirlin farklilagtirmasi
ayrimi ¢ergevesinde sergilenmektedir. Dikey iiriin farklilagtirmasi kavrami genel
olarak iirliniin kalite diizeyinin degistirilmesi anlaminda kullanilirken; yatay



farklilastirma kavrami ise, Uriiniin renk, model, goriiniim gibi acilardan
farklilasmasini i¢ermektedir. Yatay iriin farklilasmasinin gegerli oldugu bir
piyasada, mevcut iiriinlerin ayn1 fiyattan sunulmasi halinde, bunlara yonelik alict
tercihlerinin siralamalar1 birbirinden farkli olacaktir. Ancak, ilgili piyasadaki
irlinler ayn1 fiyattan tiiketiciye sunuldugunda alicilarin tercihlerinin, en yiiksek
kalitedekine yonelecek sekilde ayni olmasi bekleniyorsa, iiriinlerin dikey sekilde
farklilastigi sdylenebilir (Beath ve Katsoulacos 1991, 109).

Uriinler yatay sekilde farklilastiginda tiiketicilerin tercihleri iiriinlerin
cesitli Ozelliklerine gore sekillendiginden, boyle bir yapida firmalarin tercih
edilen 6zellik bilesimini yakalamaya yonelik g¢esitli davranislarda bulunmasi
gerekecektir. Burada tiiketicilerin her biri herhangi bir firmanin {iriiniine
yonelebilir. Piyasadaki iirtinler biitiin tiiketicilere hitap edebilmektedir.

Ote yandan dikey farklilagtirma ise yataya gore oldukca farkli bir nitelik
tagimaktadir. Dikey farklilastirma piyasanin, yiiksek kaliteli iiriinleri alan yiiksek
gelirli alicilarla, diger diisiik kaliteli tiriinleri alan diisiik gelirli alicilara hitap
edecek sekilde boliintiilenmesine yol agmaktadir (Ireland 1987, 69). Boylelikle,
aralarinda kalite ayrimi bulunan firmalar acisindan, piyasada rekabetci bir iligki
s0z konusu olmamaktadir.

1.2. URUN FARKLILASTIRMASI ve REKLAM

Firmalarin uyguladiklar1 gesitli satig artirici teknikler, {iriinlerin tiiketici
acisindan farklilagmasini saglayabilmektedir. Ancak reklam mekanizmasinin bu
teknikler i¢cinde ayri bir yeri bulunmaktadir. Nitekim reklam bir¢ok fonksiyonu
olan bir aractir. Reklam vasitasiyla bir firma, tiiketicileri yeni bir iiriin
gelistirdigi veya en diisiik fiyat1 uyguladigi konusunda bilgilendirebilecegi gibi,
aynt zamanda tiiketicileri ikna ederek kendi {iriiniinii tliketici go6ziinde
rakiplerinkinden farkli bir konuma yerlestirebilir. Burada reklamin bilgilendirici
ve ikna edici fonksiyonlar1 konusunda bir ayrim olugsmaktadir.

Davut’a (1994, 63) gore, reklamin fonksiyonlar itibariyle burada ortaya
¢ikan ayrim, sosyal refah iizerindeki etkiler bakimindan dikkate alinmalidir.
Buna gore, sosyal refaha ikna edici reklamlarin olumsuz, bilgilendiricilerin ise
olumlu yonde etkide bulundugu belirtilmektedir. Burada reklamin ikna edici
yoOniiniin refah {izerindeki olumsuz etkisini vurgulayanlar, genellikle reklamin
fiyat artiric1 etkisini dikkate almaktadirlar. Ancak buradaki refah kaybinin,
tiikketicilerin ikna edilmek yerine, tercihlerinin normal sartlarda gerceklesmesi
durumunda saglanacak faydanin elde edilememesinden de kaynaklanabilecegi
diisiiniilebilir. Reklamin bilgilendirici yoniinii 6ne siiren yaklagimdaysa, bilgi
edinme maliyetlerinin diigmesi konusuna dikkat c¢ekilmektedir. Nitekim
tiikketiciler irlinlerin &zellikleri, kaliteleri ve fiyatlar1 gibi unsurlar agisindan
yeterli bilgiye sahip bulunmayabilir.



Bu konuda Grossman ve Shapiro’nun yaptiklar1 calismaya gore,
farklilasmig triin piyasalarinda bilgilendirici reklamlar olduk¢a yogundur
(Carlton ve Perloff 1994, 613). Uriinler bu sekilde farklilastiginda, tiiketiciler ile
markalar1 daha dogru sekilde bulusturan reklamlar sosyal faydayi artirmaktadir.
Bu olumlu etki biiyiikk 6lgiide farklilasmanin derecesine dayanmaktadir. Eger
iiriinler gergek anlamda ayni ise, tiiketicilerin bir firmadan digerine yonelmesine
neden olan reklam sosyal kayip olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte,
reklam tamamen bilgilendirici olsa bile, reklamin hacmi sosyal olarak optimal
olan seviyenin iizerinde olabilecektir (Ireland 1987, 135).

Diger yandan Motta’ya (1997, 28) gore reklam iki kanalli bir etki
meydana getirmektedir. Bunlardan birincisi, reklam firmalar arasindaki
rekabetin seviyesini diisiirmektedir. Bu durum driinlerin farklilagmasi
dogrultusunda gerceklesmektedir. Ikinci olarak, reklam cari fiyatlar seviyesinde
toplam talebi artirmaktadir. Uriinlerin zaten yiiksek seviyede farklilasmis olmasi
durumunda ise, firmalar i¢in reklamin piyasadaki rekabeti gevsetmesi
bakimindan diisiik bir yarar elde edilmektedir.

Ote yandan, piyasada goriilen yogunlasma derecesi arttikga, fiyat ve
reklam konusunda rakiplerden gelebilecek olasi tepkilere iliskin beklentiler de
artabilecektir. Boyle bir durumda firmalar, rakiplerinin de reklam alaninda
rekabete yoOnelmeleri sonucu meydana gelebilecek olumsuz durumlardan
kacinmak iizere, reklam rekabetine girmeyi tercih etmeyebileceklerdir. Ancak
reklam alaninda rakiplerden gelecek tepkilerin fiyat konusunda olanlara gore
daha uzun bir zaman gerektirecegi ya da firmalarin reklam faaliyetlerini
basariyla uygulamalar1 konusunda farkliliklarin olabilecegi diigiiniilebilir (Davut
1994, 74). Bu alanda ortaya ¢ikan s6z konusu etkenler, reklam rekabetinin fiyat
rekabetinden daha farkli sekilde ele alinmasim gerektirebilecektir.

1.3. URUN FARKLILASTIRMASI ve AR-GE

Piyasalarda firmalarin, rekabetci giiclerini artirmak ve rakiplerine gore
kendilerini farkli kilarak belli bir pazar giicii elde edebilmek iizere kullandiklar1
iiriin farklilagtirma tekniklerinden biri de Ar-Ge faaliyetleridir. Bu faaliyetler
firmalara yeni bilgilere ulasilmasimi saglamaktadir. Bu sekilde, tamamen yeni
iirlinler gelistirilebilmekte, mevcut iirlinlerin Ozellikleri konusunda gelismeler
saglanabilmekte ya da mevcut iriinlerin iiretimlerinin daha diisiik maliyetlerle
gergeklestirilmesi miimkiin olabilmektedir (Needham 1978, 98).

Burada dikkate alinmasi gereken onemli unsurlardan biri s6z konusu
piyasadaki teknolojik olanaklarin durumudur. Piyasadaki iiretim teknolojisi
driinlerin  farklilastinlmasin1 ~ saglayacak olclide yiiksekse veya mevcut
teknolojide gelisme potansiyeli goriiliiyorsa, firmalar Ar-Ge faaliyetlerine
yonelmeyi tercih edebileceklerdir.



Bununla birlikte, piyasadaki tirtinlerin tasidiklar1 6zelliklerin bilesimine
gore tamimlandigi bir ortamda, firmalar s6z konusu Ozellikleri iriinlerine
tagtyabilmek i¢in Ar-Ge’yi kullanabileceklerdir. Burada tiiketicilerin ideal kabul
ettigi Ozellik bilesimlerini piyasaya sunmak iizere gergeklestirilen Ar-Ge
faaliyetlerinin basarili olmasinda, piyasadaki mevcut {iriinler arasinda o6zellik
yelpazesi bakimimdan bogluklarin bulunup bulunmadigi 6nem arzedebilir.

Ote yandan, firmalarin gergeklestirdikleri Ar-Ge harcamalarinda
motivasyonlarini etkileyen énemli bir etken, ortaya ¢ikardiklari yenilikleri patent
hakki gibi kanallarla koruyabilmeleridir. Eger bir firmanin Ar-Ge ile
gergeklestirdigi Urlin farklilagtirmasini, diger firmalar da kisa siire iginde
kendileri uygulayabiliyorlarsa, s6z konusu firma bu tiir bir farklilastirma
faaliyetine harcamada bulunmaya istekli olmayabilecektir.

Ayrica, Ar-Ge’yi kullanan firmalarm o6lgekleri ile buna yonelik
gerceklestirilen harcamalarin biiyilikliigii arasinda pozitif bir iliskinin olmasi
beklenmektedir (Tiirkkan 2001, 445). Bu dogrultuda Ar-Ge harcamalarinin
yapilabilmesi igin gerekli olan bir asgari firma biiylikliigiinden de bahsedilmekte
olup, bu konuya ti¢iincii boliimde girig engelleri baglaminda deginilecektir.

1.4. URUN FARKLILASMASININ OLCULMESI

Uriin farklilastirmasin1 saglayan unsurlar dikkate alindiginda, bunlarin
her birinin ¢esitli derecelerde farklilasmay1 etkiledigi diisliniilebilir. Bu
dogrultuda piyasadaki farklilasmanin derecesinin tespiti giindeme gelmektedir.
Nitekim piyasanin sinirlarinin ¢izilmesi, iriin farklilastirmasinin derecesini
etkileyecektir. Piyasanmin sinirlar1 genisletildikge, s6z konusu endiistriye dahil
olan firmalarin sayisi artacak ve {irin farklilagmasinin gézlemlenen derecesi de
daha biiylik olacaktir (Needham 1978, 103). Piyasanin smirlarinin tespiti
halinde, firiin farklilagmasinin Olglilmesine iliskin ¢esitli kriterler ortaya
koyulabilir. Ancak sekil farkliliklari, renk dagilimi gibi fiziksel c¢esitlilik
Olgiitleri tatmin edici sonug vermeyebilir. Ciinkii tirtinlerin farklilagmasi temel
olarak tiiketicilerin iriinlere iliskin farkli algilamalar1  dogrultusunda
gerceklesmektedir. Buna gore farklilasmanin olgililmesinde Ongoriilebilecek
yollardan biri, piyasadaki farkli firmalarin iiriinleri arasindaki ¢apraz esneklik
degerinin kullanimidir (Needham 1978, 103). Aymi piyasadaki firmalarin
iiriinleri arasindaki capraz esneklik degerinin yiiksekligi, Uriinler arasi ikame
olanaginin yiiksekligini ve bu durum da tiriinlerin farklilagma derecesinin diigiik
oldugunu gostermektedir (Davut 1994, 95). Burada ¢apraz esneklik degeri, fiyat
degisikligi sonucu tiiketici tercihlerinde meydana gelen degisiklige gore
farklilagmay1 olgebilmektedir. Ancak, fiyat degisikliginin s6z konusu olmadigi
bir durumda bu yontemin kullanilmas1 miimkiin olmayabilir.



Bununla beraber, fiyat degisikliginin bulunmadigi bir durumda, marka
tutkunlugu agisindan da iiriinlerin farklilasmasi s6z konusu olabilecektir (Davut
1994, 95). Buradaki marka tutkunlugu acisindan, farklilagmanin 6l¢iilmesi igin
Bernhardt ve MacKenzie su 6l¢iitii 6ngormektedirler (Needham 1978, 103):

S-Sy
S

Buradaki S degeri rastlantisal sekilde secilmis bir tiiketicinin, seg¢ecegi
firmanin hangisi olacagi konusundaki belirsizlik derecesini gosterirken;
Sy degeri, tliketici belli iken segecegi firmanin hangisi olacagi konusundaki
belirsizlik derecesini temsil etmektedir. Buna gore, her bir tiiketici aligverisini
belli bir firmadan yapiyorken, alici belli oldugunda firmanin hangisi olacagi
konusunda bir belirsizlik olmayarak, S, degeri sifir olacaktir. Bdylelikle
endeksin degeri bire esit olur. Ancak tiiketicinin kim oldugunun bilinmesi,
secilecek firmanin hangisi olacagina iliskin belirsizligi degistirmiyorsa, S ve
Sy degerleri birbirlerine esitlenecek ve endeks sifir degerini alacaktir. Burada
endeksin degerinin bire esit olmasi, marka tutkunlugu anlaminda firiinlerin
onemli seviyede farklilastigini ortaya koymaktadir. Talebin ¢apraz esnekliginden
farkli olarak bu endeksle, farklilasmis friinlerin fiyatlar1 veri iken,
farklilasmanin derecesinin marka tutkunlugu bakimindan o&lgiilmesi miimkiin
olmaktadir.

BOLUM 2



URUN FARKLILASTIRMASININ
FIRMA YOGUNLASMALARINA ILiSKIN
YANSIMALARI

Diinya ekonomisinin konjonktiirel seyri incelendiginde, 6nemli bir
birlesme dalgasinin yasandigi kolaylikla s6ylenebilmektedir. Firmalar1 bu tiir bir
birlesme ivmesine gotiiren nedenler, globallesme ile birlikte gelisen gesitli
iktisadi siireclerle agiklanabilir. Ote yandan, gergeklestirilmesi planlanan soz
konusu birlesme ve devralmalarin biiyiik ¢cogunlugu 6nemli bir antitrost meselesi
icermemekte ya da genel bir inceleme yapildiktan sonra bunlara izin
verilmektedir. Yogunlasmaya konu taraflarin genelde birbirlerinin potansiyel
rakipleri olmadiklar1 konusu dikkate alindiginda, boyle bir tespitin belli 6l¢ilide
dogru oldugu soylenebilecektir. Bununla birlikte rekabet otoritelerinin
giindemine gelen diger olaylarin biiyiik kismi da dogas1 geregi dikey bir nitelik
tagimalarindan dolayr daha genel bir incelemeyle onay alabilmektedirler.
Nitekim, dikey nitelikteki yogunlagmalar agisindan herhangi bir problem dogma
ihtimali, yatay olanlara gore ¢ok daha azdir.

Ekonominin iiretim birimleri olan firmalarin, faaliyetlerini siirdiiriirken
temel amaglarin1 gergeklestirmek tizere izledikleri stratejilerinden biri de, kendi
i¢csel dinamikleri lizerinde yogunlasmalaridir. Bu dinamikler etkinlige yonelik
sinerjileri de kapsamakta olup, bu durum firmalari, etkinlik saglayan gercek
sinerjileri veya pazar giicliniin bagka bir ifadesi olan pazar sinerjilerini elde
etmek lizere yatay birlesmelere yonlendirmektedir.

Bu baglamda, ilgili piyasada firmalarin genis captaki tarz, tat, renk ve
benzer karakteristiklerde tiriinler sattig1 ve boylelikle ikame zincirinde herhangi
bir bosluk bulunmadigi hallerde ortaya ¢ikan asir1 {iriin farklilastirmasi durumu
veri iken, piyasa yogunlagsmalarinin antitrdst analizlerinde genellikle cesitli
giiclikler yasanabilmektedir. Bu dogrultuda yogunlagsma analizlerinde iiriin
farklilagtirmasinin yeri tespit edilmelidir.

Genel olarak antitrost uygulamalarinda, hukukun ¢ogunlukla pazar
yapisinin ortaya ¢ikmasini saglayan, tek bir piyasanin belirlenmesiyle ilgilendigi
goriilebilecektir. Birgok durumda da pazar paylari, sorulmasi gereken temel
sorular hakkinda fikir vermektedir. Ancak bir piyasada iiriin farklilagtirmasi veri
iken, uygulanan geleneksel yontemlerin sonuglari yetersiz tespitlere neden
olabilir. Piyasanin, farklilasmis iiriin saticilarmin bulundugu ve rekabetin



yerellestigi bolgelerinde gozlemlenen pazar paylari, genellikle birlesmenin
rekabeti sinirlama potansiyeli hakkinda yanlis sonuglara gétiirebilirler. Uriinlerin
yiiksek oranda farklilastigi durumlarda, rekabet politikasinin ilgilendigi mesele,
firmalar arasi koordinasyondan ¢ok, tek bir firmanin meydana getirebilecegi
etkiler seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim firmalarca yakin ikame triinleri
arasindaki rekabete miidahale edilmesi sonucu elde edilen kazanclara gore, uzak
ikamelerin fiyatlarindaki bir artisin koordinasyonu sonucu elde edilen kazanclar
muhtemelen daha diisiik kalacaktir. Bunda da tiiketici tercihlerinin ve ikame
siireclerinin igleyisi etkili olacaktir. Dolayisiyla meseleye, s6z konusu pazarin
disina olas1 yansimalarinin neler olabilecegi sorusundan ¢ok, birlesen firmalarin
kendi iirlinleri arasinda nelerin meydana gelebilecegi sorusu agisindan bakmak
daha anlamli olacaktir.

Farklilasmis tiriin piyasalarindaki pazar giiciiniin belirlenmesine iliskin
antitrdst analizlerinde, ilgili riin pazarinin kapsami sorgulanarak, pazar
paylarinin  hesaplanmasiyla ise baglanmasinin net sonuglar doguracagi
konusundaki siiphelerden o6te, bir yogunlagmanin rekabetgi etkilerinin
anlagilmasi1 bakimindan ilk mesele, eger birlesen firmalarin {iriinleri arasindaki
rekabet diiser ve iriinlerin fiyatlar1 artarsa, tiiketicilerin buna karsilik ne
yapacaklaridir. Bu konu 6nem arzetmektedir; ¢iinkii bu tiir bir bakis agisi,
yerellesmis rekabetin birlesen firmalar arasindaki fiyati diisiik tuttugu ve
boylelikle gerceklesen islem sonrasi firmalarin fiyatlar1 yiikseltme konusunda
gliclii diirtiilerinin bulundugu irlinlerin nitelendirilmesi tiirlinden durumlarin
tespiti konusunda yardimecr olabilir. Rekabetin yerellestigi bir 6rnek piyasa
iizerinde agiklama yapmak igin sekil kullanilabilir:

Kalite
A




Ozellik

Sekilde bir piyasadaki belli bir {iriin grubu i¢in tiriinlerin kalite ve sahip
olduklar 6zellik kriterleri itibariyle farklilagmalar1 dogrultusunda bulunduklar
konumlar goriilmektedir. Ilgili iiriin grubundaki dokuz iiriinden A, B, C ve
D irlinlerinin tasidiklar1 ozellikler ve kaliteleri itibariyle birbirlerine olan
yakinliklar1  sekilden anlagilmakta olup, buna gore s6z konusu dort {iriiniin
arasindaki rekabet, bunlarin piyasadaki digerleri ile olandan rekabetinden daha
gliclii seyredecektir. Boylelikle ilgili iirlinler arasinda s6z konusu piyasada
rekabetin yerellestigi sOylenebilecektir.

Bu verilere gore, A malim satan bir firma B, C ve D mallarindan
herhangi birini elde ederse, bu firmanin A’nin fiyatim1 artirma konusunda bir
egilim igine girecegi dislniilebilir. Ciinkii yerellesen rekabetin bir kismi,
piyasada meydana gelen yogunlagma sonucunda bertaraf edilmis olmaktadir.
S6z konusu dort iiriin haricindeki diger iirlinlerin, bu tiir bir islem sonrasi
meydana getirecekleri rekabet¢i baski, yerellesmis nitelikteki rekabet¢i yapi
nedeniyle fazla gilicli olamayacaktir. Bu nedenle farklilagmig iirlin
birlesmelerinde mesele, firmalarin daha onceden Onem arzeden yerellesmis
rekabeti icsellestirmeleri durumunda fiyatlarin bundan nasil etkilenecegi
seklinde ifade edilebilir. Bu dogrultuda farklilasmus {irlin piyasalarinda
firmalarin sahip olduklar1 pazar giliglerinin goriinenden farkli olabilecegi
diisiiniilerek, iirlinler arasi iliskiler incelenmelidir. Bu noktada, yasal 6gretinin
pazar giicli meselesiyle daha dogrudan ilgilenmesi i¢in belli iktisadi iligkileri
takip ederek, pazar paylarmin geleneksel kullaniminin 6tesine gegebilmesinin
miimkiin olup olmadig1 konusu giindeme gelmektedir. Bunun cavabini da yasal
olusumda aramak yanlis olmayacaktir.

Bununla birlikte farklilagmis  iiriin ~ {reticisi rakip firmalarin
birlesmesinin, genel fiyat artisi ve birgok iktisadi teorinin ortaya koydugu
iiretimin azaltilmas1 senaryolarindan daha ince bir sekilde pazar giicliniin test
edilmesi imkanini saglayacagi belirtilebilir.

Piyasalarda gergeklesme olasiligi bulunan bir yogunlagma dikkate
alindiginda, normal kosullarda bunun rekabet agisindan belli bir zarariin oldugu
diisiliniiliir. Bunun nedeni de gergeklesen bu tiir bir islem sonrasinda s6z konusu
piyasadaki iglemekte olan rekabet¢i siireclerin bir kisminin diglanmasi veya



fiyatlarda goriilebilecek artislar konusundaki 6ngoriilerdir. Ote yandan, herhangi
bir piyasada gozlemlenen iriin farklilagtirmasi olgusu neticesinde, genis ve
smirsiz nitelikteki iiriin yelpazelerinden dolayi, bir pazar1 kesin siirlartyla
ortaya koymak pek kolay goriinmemektedir. Piyasa yogunlagmalarina iligkin
degerlendirmeler sirasinda bu tiir bir islemin rekabet agisindan neden olacagi
negatif etkilerin gosterilmesine yonelik asamalardan biri, s6z konusu pazarin
gergevesinin tespitine iligkindir.

Bu cercevede iirlin farklilagtirmasi olgusunun yasandigi piyasalardaki
antitrost incelemelerinde, normalde izlenen yontemlerden farkli kapsamlar
iceren ilgili iirlin piyasasi tespiti islemindeki belli degerlendirme noktalarinin
vurgulanmasi yerinde olacaktir.

2.1. iILGILI URUN PAZARININ TESPITi

[lgili pazarin tespitine iliskin analizler, yogunlagma analizlerinde olduk¢a
kullamigh  bir analitik enstriimandir. Bununla birlikte, ilgili pazarin
belirlenmesinin ihtilafli oldugu ve pazarin yanlis tespiti halinde {iriinlerin pazar
paylarinin bundan ciddi sekilde etkilenecegi durumlar bulunmakta olup, boyle
durumlarda birlesen markalarin iiriin yelpazesi i¢inde birbirine yakinliginin
tespitine yonelik sekilde analizlerin tekrar formiile edilmesi, durumu
netlestirebilecektir (Baker ve Coscelli 1999, 412).

Antitrost incelemeleri acisindan bakildiginda, hem ABD hem de
Avrupa’daki rekabet otoriteleri, hakim durum ve yogunlagma analizlerinde pazar
paylarin1  6nemli verilerden biri olarak gdrmektedirler. 1lgili pazarin
belirlenmesinin yasal 6énemini, genel antitrost incelemeleri ve spesifik birlesme
islemleri agisindan belirtmeye gerek yoktur. Pazar paylarna iliskin verilerin
mevcut Onemi ile birlikte, bu verilere ulasmanin yolu pazarin simirlarinin
cizilmesinden ge¢mektedir. Dolayisiyla atilmasi gereken ilk adimlardan biri
ilgili {irlin pazarinin tespit edilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim bir¢cok
durumda yogunlagma islemlerinde temel mesele ilgili pazarin belirlenmesi
olmaktadir. Diger yandan, {irlinler arasinda pazarin igindeki ve digindakileri
belirlemek tizere kesin ¢izgilerle bir ayrim yapma girisimi, ikame zincirinde net
bir kopma yokken yanlig sonuglara gotiirebilecektir.

Pazar tespitinin sonuglar1 agisindan bakildiginda, dar bir tanimlama
yapilmasi halinde, pazar paylariin belli 6l¢iide biiyiik olarak degerlendirilmesi
gibi bir sonu¢ ¢ikacak olup, bunun tersi de gecerlidir. Bununla birlikte ilgili
pazar tespit edildiginde, hakim durum meselesi ve yogunlagma incelemelerinde
sonuca yonelik dnemli adimlar atilmis olmaktadir.

Temel amaci, inceleme konusu firma veya firmalarin pazar paylarina
iliskin sonuclara ulasilmasi olan siirecteki hareket noktasi, belli firmalar



arasindaki birlesme niyeti ya da bir veya birden fazla firmanin antirekabetgi
davraniglart olabilmektedir. Burada izlenmesi gereken prosediir dikkate
alindiginda, ABD ve Avrupa’daki uygulamalarin biiylik dl¢lide benzerlikler
arzettigi soylenebilecektir.

Ote yandan, ilgili iiriin pazarmn tespitine yonelik girisim, iiriinlerin
hangi dereceye kadar farklilagmasi halinde bunlarin aym1 pazarda yer almasi
gerektigi konusunda karar verilmesini de icermektedir. Bir diger ifadeyle, iiriin
yelpazesinde yer alan kalemlerin birbirlerine olan yakinliklart dikkate
almdiginda, bunlarin ikame seviyelerinin belirlenmesi gerekmektedir. Yani
farklilasmis durumdaki {rlinler eger ayn1 pazara dahil ediliyorlarsa, bunlarin
birbirlerini belli seviyede ikame edebiliyor olmalar1 gerekir. Bununla birlikte,
belli seviyenin iistiindeki farklilagsmalarda iiriinlerin farkli pazar kapsamlarinda
tamimlanmasi gerekecektir.

Bu nedenle, mallarin homojenligi varsayimmin gegerliligini kaybettigi
farklilasmig Uriin piyasalarinda, ger¢evenin ¢izilmesine yonelik bazi yontemler
ve kriterlerin ortaya koyulmasi faydali olacaktir. Burada ifade edilen ayrimin
yapilmasi i¢in dikkate alinacak unsurlar ise, piyasalarda {irliin farklilagmasi
olgusunun nasil isledigi ve bunun yansimalarinin ne tiir sonuglar verdigi
konularmin iyi incelenmesini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla piyasaya iligkin
gozlemler ve buradan elde edilebilecek deliller konuya 151k tutabilecek temel
verileri teskil etmektedir. Ancak bu tiir piyasalardaki tiriinlere iligskin net delillere
ve kriterlere, bunlarin dogrultusunda da her zaman kesin yargilara ulasabilmek
kolay bir fiil olmaktan uzaktir. Ozellikle pazar tespitine yonelik kati bir
yaklasimdan, boyle bir alanda baz1 tavizlerin verilmesi zorunluluk
gosterebilecektir. Ancak bu tiir bir yaklasimla belli meselelerin netlesmesi
acisindan bazi testler ve giivenilirligi mutlak olmamakla beraber, baz1 delillerin
degerlendirilmesi de miimkiindiir.

Bu konuda atilabilecek temel bir adim, aymi pazarda yer aldiklar
diigiiniilen {irtinler acisindan, bunlara talepte bulunan marjinal tiiketicilerin nisbi
bir fiyat degisikligi karsisinda nasil bir tercihte bulunacaklar1 konusunun
incelenmesidir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin talep esnekliklerinin fiyata karsi
duyarliliklar ilgili {irtinler bakimindan incelenmelidir. Bu baglamda, herhangi bir
fiyat degisikligi karsisinda taleplerini farkli iirlinlere kaydiran tiiketicilerin sayisi
arttik¢a, s6z konusu tirlinler iizerindeki rekabetci baskinin artacagi, dolayisiyla bu
iirlinlerin ayn1 pazarda yer aldigina iliskin kaninin da gili¢lenecegi belirtilebilir.

Bu dogrultuda tiiketicilerin iiriinleri tercih ederek satin almalarindaki
temel kriterler olan fiziksel nitelikleri, kaliteleri ve fiyatlar1 gibi veriler
bakimindan, ilgili tirtinlerin farkliliklarinin ortaya koyulmasi faydali olacaktir.
Fiziksel olarak benzer nitelikleri tastyan {riinlerin, ayn1 kategoride yer almasi
zorunlu olmayip, dagitim kanallari, marka imaji, kompozisyon gibi unsurlar



itibariyle kiigiik farklilagsmalari igermeleri miimkiindiir. Bunlar gibi fiziksel ve
fonksiyonel unsur farkliliklar1 olmasa bile, tiiketicilerin goziinde herhangi bir
farklilik olusmus olabilir. Ornegin tiiketiciler alistiklar1 bir markayr degistirmeyi
maliyetli bulabilirler. Nitekim piyasadan bu tiir verilerin elde edilmesi ¢ok zor
olmayacaktir. Bu veriler 1s18inda birbirlerine, belirtilen degiskenler a¢isindan en
fazla yakinlik gosteren {riinler, giicli bir ikame edilebilirligi tasidiklart
diistiniilerek ayni pazar kapsamina alinabileceklerdir.

Ote yandan, farklilasmus iiriin piyasalarindaki iiriinlerin birbirlerinden
farklilagmasina neden olan ¢ok c¢esitli degiskenlerin etkileri diisliniildiiglinde,
ilgili piyasada yapilan fiyat ve {rlin niteliklerine iliskin genel gozlemler
dogrultusunda kesin sonuglara ulasmak belli riskleri de beraberinde
getirebilmektedir. Ornegin, sadece fiyat farliliklarina gore yapilan bir ayrim, s6z
konusu iiriinlerin ikamelerinde temel etken olarak fiyatin agirliginin, oldugundan
daha giiclii gosterilmesine neden olabilir. Dolayistyla tiiketiciler agisindan {iriin
tercihlerinde degerlendirmeye alinan kriterler tek bir sepette toplanirken,
bunlarin goreceli agirliklar1 da arastirilmalidir.

Bu baglamda belli bir piyasadaki {irinlerin hangi dereceye kadar
birbirlerini ikame edebilerek tiiketici gdziinde ayni1 konumda bulunduklari, ne tiir
farkliliklarin s6z konusu {iriinlerin ayn1 pazarda ele alinmalarina engel teskil
ettigi konusunda genel bir yaklagim sunulurken asagidaki veriler dikkate
almabilecektir (RP-1 1992, 84):

- Zaman ig¢indeki goreceli fiyat trendi analizleri: Kesin fiyat farkliliklari
bulunsa bile, farklilagmig iiriin fiyatlar arasindaki paralel hareketler, ayni
pazara dahil olmalarim saglayacak sekilde marjinal anlamda yeterince
etkili ikameler olduklarin1 gosterebilir. Buna ragmen, teknolojiye dayali,
yaratici veya yenilik¢i {irlin alanlarinda meydana gelen zaman igindeki
kalite sigramalarmin varligi halinde giivenilir fiyat akimi bilgileri
toplanamayabilir.

- Ogzellikle goreceli fiyat degisiklikleri karsisinda, farkli iiriinler arasinda
dalgalanan tiiketim harcamalarmin analizi.

- Farklilagmuig {iriinler arasindaki ger¢cek degisime iligkin kanitlarin ve ilke
olarak boyle bir degisimin goreceli fiyat veya kalite degisimleri karsisinda
yapilabilme olanaginin dogrudan soruldugu tiiketici arastirmalari.

Ote yandan piyasadan elde edilebilecek cesitli bilgiler arasinda ilgili
iirlin pazarinin tespiti konusunda yaniltici sonuglara ulastirabilecek veriler de
bulunmakta olup, asagidaki kategoride yer alan delillerin kullanimindan da
kaginilmalidir (RP-1 1992, 84):

- Kesin fiyat farkliliklar.
- Farkli kaliteleri gosteren iirtin tanimlamalari.



- Uretim yontemleri veya teknik faktdrlere iliskin ayrimlar {izerinde
yogunlasan, iiretici kaynakli deliller veya arastirmalar: Tiiketici gorisleri
ve davramiglart lizerinde odaklanan aragtirmalar, etkin bir ikamenin
anlasilmasi konusunda muhtemelen daha basarilidir.

ABD Birlesmeler Rehberi’nde ve Komisyon tarafindan benimsenen
SSNIP® testinin uygulanmasma ek olarak bazi kriterler sunan yukaridaki
analizler yapilirken, iki {irliniin mutlak anlamda ikamesi sart degildir.

Burada ilgili tiriiniin fiyatinda yapilan bir artis neticesinde yeterli sayida
tiiketicinin diger iriinlere kaymasi konusuyla ilgilenen SSNIP testi, bir dizi
hipotetik inceleme olarak diisiiniilebilir. Buna gore ilk asamada ilgili firmanin,
kiigtik fakat 6nemli ve siireklilik arzeden bir fiyat artis1 uyguladiginm diisiinelim.
Fiyatlarda meydana gelen bu tiir bir artis sonucunda s6z konusu firma karli
durumdaysa, ilgili pazar bu firmadan ibaret olacaktir. Ancak tiiketicilerin
taleplerini rakiplere kaydirmasindan dolay1 bdyle bir fiyat artis1 kar saglayict
degilse, en yakin ikameyi iireten firma pazar tanimina dahil edilecektir.
Boylelikle pazarin kapsaminin geniglemesi neticesinde, hipotetik fiyat sorusu
daha sonra, genis pazar tanimina dahil biitiin firmalarin birlikte hareket ettigi
varsayimi altinda sorulacaktir. Verilen cevap yine kar saglayict olmadigi
yoniindeyse pazar tanimina, en yakin konumdaki diger firmalar eklenecektir.
Ancak pazar kapsaminda yer alan firmalarin toplu fiyat artiglarinin karli hale
geldigi seviyede, tekrarlanmakta olan siire¢ durdurularak pazarin esas
¢ercevesine ulasilmis olacaktir.

Burada uygulanan hipotetik siire¢ ele alindiginda, pazarm kapsaminin
genisletilmesine gotiiren iki kosulla karsilasilmaktadir. Bunlar, pazara dahil
edilen firmalarca uygulanan, kii¢iik fakat 6nemli ve siireklilik gosteren fiyat
artisinin karsiz olusu ve karlar tizerindeki bu olumsuz etkinin, talebin pazara
dahil edilen firmalardan pazar disindaki potansiyel rakiplere kaymasi sonucunda
gerceklesmesi seklinde ifade edilebilir (Hackner 1999, 2). Bunlar sirasiyla
birinci ve ikinci kosul olarak adlandirdigimizda, birinci kosul karliligr dikkate
alirken ikincisi talebin capraz esnekliginin biiyiikliigliniin bir smirlamasi
seklinde goriilmektedir’.

Pazarm genis oldugu disiiniildiigiinde, SSNIP testinin olasi iki tuzaktan
kaginmak icin farklilasmis {irlin piyasalarinda biiyiik bir dikkatle kullanilmasi
gerekmekte olup; bunlar, {irlin grubunun tiimiinii kontrol eden tek bir firmanin,
farkli markalarin fiyatlarini farkli miktarlarda artirmayi1 optimum gérmesi halinde,

% Small but significant, non-transitory increase in price (fiyattaki kiigiik fakat énemli ve kalici
nitelikteki artig).

3 fkinci kosul, ABD DOJ ve FTC ile karsilastinldiginda Komisyonda daha net bir sekilde ifade
edilmigtir. Bununla birlikte her iki kaynak da talep kaymasina iligkin bilgileri genis pazar
tanimlanmasi yoniinde yorumlamaktadir.



pazar belirlenmesi amaciyla sadece belli bir fiyat artis1 iizerinde yogunlagsmanin
olas1 yanilticiligi ile; ortaya koyulan pazar esnekliginin, her markanin kendi talep
esnekligi ve gruptaki {rilinler arasindaki capraz talep esnekligi bilgileriyle
tutarliligr konusunda dikkatli olunmasi geregidir (Shapiro 1995, 11).

Bu incelemeler yapilirken, iiriinlerin yatay farklilasma derecesi arttikga,
pazar tammminin da genislemekte oldugu goriilecektir. Capraz esneklik kosulu
dikkate alindiginda, capraz esneklik iizerinde dikey {irtin farklilagtirmasinin etkisi
genellikle 6nemli boyutlarda iken, yatay lrlin farklilastirmasimin derecesi ile
arasindaki iligki ise karmasiktir. Hackner’a (1999, 13-16) gore, capraz esnekligin,
iiriinlerin yatay farklilasma derecesi azaldik¢a artmasi beklenir. Karlilik kosulu
incelenirken, s6z konusu firma yiiksek fiyat-maliyet marjlar1 gibi bir nedenle karli
ise prosediiriin uygulanmasindan kaginmak yerinde olacaktir. Ote yandan,
iriinlerin Ozellikle yatay sekilde farklilastign piyasalarda, karlilik kosulunun
uygulanmasi oldukca yaniltict olabilir ve belki de bundan kaginilmalidir. Bunun
yerine ¢apraz esneklik kosuluna daha biiyiik vurgu yapilabilir. Eger s6z konusu
firma yiiksek kaliteye sahip bir firma ise veya driinler dikey olarak
farklilagmamigsa, dar bir pazar tanimini desteklemek iizere delil olarak diisiik bir
capraz esneklik ongorilebilir. Ancak firmanin tretimi diisiik kaliteli ise, ¢apraz
esneklik ve gercek pazar giicii arasinda dogrusal olmayan bir iliski vardir ve bdyle
bir durumda esneklik daha dikkatle 6ngdriilmelidir.

Birlesmenin etkiledigi ticaret hatlarinin tespitine yonelik ilgili pazarin
belirlenmesi ihtiyacindan dolayi, ikame zincirinde belirgin kirilmalarin
goriilmedigi hallerde, genis bir pazar belirleme egilimi agirlik kazanirken,
Birlesmeler Rehberi’nin dikkatle uygulandigi durumlarda bile oldukc¢a benzer
iirlinler arasinda bir pazar sinir1 oldugu sonucuna varilabilecektir.

2.2. PAZAR PAYLARININ DURUMU

Ilgili pazar belirlendikten sonra, farklilasmis iiriin piyasalarinda pazar
pay1 rakamlarinin nasil kullanilacagi konusu sorgulanmalidir. ABD’de antitrost
uygulamalarinda giindeme gelen herhangi bir yogunlasma isleminin, Birlesmeler
Rehberinin tespit edilen giivenli simirlar1 i¢inde olup olmadigi konusunda
degerlendirme yapilirken, s6z konusu incelemeler pazar paylarnt ve HHI
(Herfindahl-Hirschman ~ Endeksi)®  indeksi bazinda  gerceklestirilmek
durumundadir (Baker 1997, 189)°. Ancak farklilasnus iiriinlerin satildig

* Herfindahl-Hirschman Endeksi (HHI), yiizde(%) olarak ifade edilen pazar paylarmm
karelerinin toplamini gstermekte olup, bu dogrultuda 0 ile 10.000 arasinda degerler almaktadir.
> HHI'1 igeren giivenli simirlara benzer sekilde, Birlesmeler Rehberinin tek yanli rekabetgi
etkilerle ilgili boliimiinde, birlesen firmalarin toplam paylarmin pazarm % 35’inden az olmast
halinde de giivenli bir sinirin saglandigt konusuna atifta bulunulmaktadir. Buna ragmen, bu
durum oncelikle farklilasmus iriinleriyle ayrilan firmalara uygulanirken, Rehberdeki ifadeler



piyasalarda gerceklesecek yogunlasmalarda, pazar payr verileri ile hareket
edilmesi bazi problemlere yol agabilecektir. Nitekim Birlesmeler Rehberinin
ifade etmis oldugu giivenli siirlarin, inceleme iglemlerinin bertaraf edilmesi ve
meydana gelmesi olasi etkiler hakkinda bir tahmin yiriitiilmesi gibi amaglar
gozettigi disilintildiiglinde, pazar payr ¢alismalar1 potansiyelinin sinirli oldugu
yerlerde, bu amaglarin gergeklestirilmesi siipheli olabilecektir.

Buna gore, yiiksek seviyede {irlin farklilasmasimin gozlemlendigi
durumlarda, triinlerin ilgili piyasada birbirleriyle olan iliski ve yakinliklarmin
gergek anlamda tespit edilememeleri nedeniyle, genellikle pazar paylar1 pazar
giicliniin belirlenmesi bakimindan yetersiz Olgiitler haline gelecektir. Aym
sekilde, gerceklesecek yogunlasma islemi sonrasi olasi etkilerin saglikli sekilde
tahmini de, piyasadaki farklilasmig iiriin Ozelliklerinin getirdigi ¢ok sayidaki
degiskenin  degerlendirme diginda kalmasindan dolayr pek miimkiin
goriinmemektedir. Bundan dolay1r Rehber’in giivenli sinirlart tespit ederken
onlara yiikledigi yukarida ifade edilen fonksiyonlarin isleyisi belli Ol¢iide
smirlanmakta olup, {irtinlerin goreceli olarak daha az farklilagtig1 piyasalarda bu
tiir problemler de hafifleyecektir.

Genel olarak bakildiginda pazar paylari, birlesmeleri giindeme gelen
firmalarin dirtinlerinin piyasadaki konumlar1 itibariyle birbirlerine olan
yakinliklarma iliskin delillerle birlikte, s6z konusu yogunlasmanin sonuglarim
aciklamak {iizere degerlendirmeye alinacaklardir. S6z konusu iiriinler birbirine
yakin konumdayken, bunlardan birinin fiyatindaki artis sonucu digerine kayan
talebin orani yiiksek ¢ikacak ve yogunlagsmaya giden bir adim sorunlara yol
acabilecektir. Markalar birbirine uzakken de bu durumun tersi s6z konusudur.

2.2.1. Sapma Oram

Bu noktada ele alinmasi gereken bir kavram sapma orani® (diversion
ratio)dir. Sapma oranmi, herhangi bir iirliniin fiyatinda meydana gelen artig
sonucu, s6z konusu lriiniin satislarinda meydana gelen kayiplarin ne kadarmin
belli bir lriine yoneldigini gostermektedir. Pazardaki biitiin markalar birbirine
esit uzakliktaysa, bir diger ifade ile ilgili piyasadaki {irlinlerin farklilagsmadigi
sOylenebiliyorsa, farkli markalar arasindaki pazar paylarinin dagilimi sapma
oranlarina gore gergeklesecek ve boylelikle birlesmesi diisiiniilen markalarin

% 35’1ik giivenli smirm sadece, olasi rekabetgi etkilerin Olgiilmesinde pazar paylart bir
“benchmark” olarak dikkate alindiginda ve bu belirlemenin yapilmas: igin baska bilgiler
kullanilmadiginda uygulanabilecegi yoniindedir. Buna ragmen bazi yetkililer % 35’lik giivenli
sinir1, tahmin edilen {iriinler arasindaki rekabetin derecesine bakmaksizin uygulanabilecek bir
sinir olarak gérmektedirler.

6 Sapma oran1 parasal degil fiziksel birim bazinda 6l¢iilmekte olup, talebin capraz esnekligiyle
yakindan iligkilidir. Uygulamada iktisatcilar genellikle hesaplanabilen sapma oranindan, birlesen
markalarin fiyat ve ¢apraz fiyat esnekliklerini tahmin etmektedirler.



pazar paylar1 lizerinde yogunlasilmasi makul hale gelecektir. Ancak sapma
orani, iiriin homojenliginin kalktigi, piyasadaki iriinlerden birinin fiyatindaki
artis ile diger iriinlere yonelen talebin oraninin mevcut pazar paylart oranina
degil de iriinlerin yakinliklarina gore belirlendigi durumlar1 vurgulamak iizere,
bu tiir piyasalardaki degerlendirmelerde kullanilacak bir enstriiman olarak
gelistirilmistir. Bu nedenle farklilagmig iiriin birlesmelerinde anahtar yaklagim,
rakibiyle birlesen firmanin {riinliniin fiyatindaki artis sonucu, kaybolan
satiglarinin ne kadarinin diger firmanin iriiniiniin yikselen satislariyla telafi
edilecegi olup bu durumun tersi de fiyat diisiisii i¢in gecerlidir.

Sapma oranmi analizleri, iki iiriin arasindaki ikame derecesi hakkinda
bilgi verdigi i¢in ilgili iirlin pazarinin tespiti agisindan da uygulanabilir. Bu oran
hangi dereceye kadar iki {iriiniin birbirleriyle ikamelerinin miimkiin olabilecegi
konusunda bir 6l¢iim imkani saglar. Talebin fiyat ve capraz esneklik degerleri
kullanilarak, yiiksek bir dogruluk payiyla sapma oraninin hesaplanmasi
miimkiinken, sapma oraninin kullanimini ¢ekici kilan nedenlerden biri daha az
sofistike yontemlerle de tahmininin miimkiin olmasidir (Lexecon, 29).

Sapma oram analizi, rekabet halindeki iki {irliniin sadece pazar paylarim
kullanarak, satiglarinda meydana gelen sapmaya iligskin ¢ikarimlarda bulunma
imkam saglarken; bu teknik oldukca kisitlayic1 varsayimlart da icermekte olup,
ozellikle biiyiik olciide ilgisiz alternatiflerin bagimsizigi varsayimma (ITAA)
dayanmaktadir (RP-17 1999, 94). S6z konusu varsayim, herhangi bir iiriin ile biitiin
diger tirtinler arasidaki talebin gapraz esnekliginin 6zdes oldugunu igermektedir.

Herhangi iki iirtinden birinin fiyat1 arttiginda kaybolan satiglarinin diger
iiriine yonelen kismini, iki iiriiniin ¢apraz talep esnekliklerini fiyati artan {irlintin
talebinin fiyat esneklik degerine bdlerek bulmak miimkiinken; talebin kendi ve
capraz esneklik bilgilerinin genelde bulunamamasindan dolayl, pazar
paylarindan faydalanilarak sapma orani hesaplanmaktadir. Buna gore, pazardaki
biitlin iirlinler birbirine yakin ikameler durumundaysa iki {iriin arasindaki sapma
oranini veren formiil sdyle olacaktir® (RP-17 1999, 94):

DR ,=(Uriin 2’nin Pazar Pay1)/(1-Uriin 1’in Pazar Pay1)
2.2.2. Pazar Paylarimin Kullanmimi

Farklilasmig iiriin piyasalarinda meydana gelecek yogunlagmalar
incelenirken, piyasadaki yerellesen rekabetin yapisiyla pazar paylar1 arasinda
dogru bir iliskinin kurulmasi 6nem arzeder. Bu bakimdan pazar paylan
degerlendirilirken triinlerin piyasadaki konumlar1 ve tliketici géziindeki yerleri
iyi belirlenmelidir. Firma birlesmelerinde genellikle birlesme Oncesi pazar

7 Independence of Irrelevant Alternatives Assumption.
8 Uriinler 1 ve 2 olarak diisiiniiliirken, fiyat: arttig1 varsayilan iiriin 1 nolu iirtindiir.



paylar1 ve bunlardan elde edilen HHI gibi endekslerin veri alindig
diisiiniildigiinde, bu tiir kriterlerin belli kosullar altinda yetersiz kalabilecegi
dikkate alinmalidir. Bununla birlikte yogunlagmalarin piyasadaki pazar paylar
iizerindeki olasi sonuglarina iliskin kaygilar da genellikle hakli goriinmektedir.
Yogunlagmalarin neden oldugu Onemli sorunlardan biri acik veya gizli
koordinasyon iken, yiliksek seviyede {iriin farklilagtirmasimnin gézlendigi, markali
tiikketim {irtinlerini kapsayan pek ¢ok durumda temel mesele, potansiyel tek yanl
etkiler seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.

Uriin farkhlasmasmm 6nemli seviyelere ulastigi piyasalarda, genelde
oldugu tlizere sadece pazar paylart dogrultusunda yapilan bir degerlendirme,
yerellesmis rekabet ve iirtin konumlari gibi unsurlarin inceleme diginda kalmasindan
dolayl, birlesmenin neden oldugu antirekabetci tehditlerin giicliniin ortaya
koyulmasim saglayan kullamsh bir 6lglit olmayabilecegi gibi, baz1 durumlarda
tamamen yaniltic1 ¢ikarimlara da neden olabilir’ (Baker ve Coscelli 1999, 413).

Birlesme sonrasi, rekabetin icsellestirilmesi sonucu fiyatlarda bir
yiikseligin gézlenmesi olasiligi, rekabet halindeki iiriinler i¢in daha muhtemeldir.
Bu tiir bir fiyat artis ihtimalinin tesbiti bakimindan birlesme sonrasi olasiliklar
incelendigi gibi, birlesme Oncesi mevcut rekabet seviyesi de dikkate alinmalidir.
Yogunlagsma analizlerinde genellikle, pazar paylar1 profiline bakildiginda
piyasadaki rekabetci giligler hakkinda genel bir kaniya varilabilmektedir. Nitekim
bliylik pazar paylarimin giglii rakipleri simgeledigi diistiniilmektedir. Fakat
farklilagmus {iriin piyasalarinda, nisbeten diisiik satis seviyeleriyle kendisini diger
iiriinlerden ayristirabilmis {irlinlerin piyasadaki etkilerinin dogru anlagilabilmesi
i¢in yukaridaki diigiincenin sorgulanmasi yerinde olacaktir.

Bu baglamda farklilagsmis iirlin piyasalarindaki pazar payi verilerinin
degerlendirilmesi sirasinda diisiilmesi muhtemel yamilgilarin tespiti igin
asagidaki 6rnek vasitastyla degerlendirmede bulunmak yerinde olacaktir.

Baker ve Coscelli’nin verdigi 6rnege gore (1999, 413-14), her biri farkl
markalarda sigara iireten birbirinden bagimsiz yedi firmanin bulundugunu
varsayalim. Bunlardan A ve B markalarinin yiiksek kalitedeki igerikleri ve iist
piyasadaki marka imajlartyla liiks kategoride olduklarini, C, D ve E markalarinin
her birinin standart sigaralar olduklarini ve F ile G markalarinin ise tasidiklari
temel nitelikleriyle birlikte reklami yapilmayan ekonomik sigaralar olduklarim
diisiinelim. Her markanin satiglarini ise asagidaki sekilde alalim:

 Yiiksek dereceli bir iiriin farklilastirmasmm etkin bir isbirlikgi davranisin yollarim
kaldirmasindan dolayi, bu tiir piyasalarda mesele hemen hemen her zaman olasi tek yanli kétiiye
kullanimlar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.



Ayhk Satis Tiim Piyasa Ust Pazar
MARKALAR (1000 birim) icindeki Pay | icindeki Pay

Liiks Marka A 50 %5 %33

Liiks Marka B 100 %10 %67

Liiks Markalar Toplami 150 %15 %100
Standart Marka C 100 %10 %20
Standart Marka D 100 %10 %20
Standart Marka E 300 %30 %60
Standart Markalar Toplami 500 %350 %100
Ekonomik Marka F 200 %20 %57
Ekonomik Marka G 150 %15 %43
Ekonomik Markalar Toplami 350 %35 %100
Tiim Markalar Toplam 1000 %100

* Baker ve Coscelli 1999, 413.

Oncelikle sadece pazar paylarina dayanan bir analizin, iki liiks marka
olan A ile B arasindaki ve en ¢ok satan markalar olan standart nitelikteki E ile
ckonomik gruptaki F markalar1 arasindaki birlesmelerde nasil sonuglar
verecegine bakalim. Eger ilgili pazar biitlin sigara piyasasi olarak tanimlanirsa,
iki lilks marka olan A ve B arasindaki bir birlesme toplam pazar paylarinin
ancak %15 etmesinden dolayt muhtemelen herhangi bir problem
dogurmayacaktir. Bunun tersine E ile F markalar1 arasindaki bir birlesmede,
piyasanin iki biiylik markasinin bir araya gelmesiyle pazarin yarisim tegkil
etmeleri sonucu potansiyel bir problem ortaya ¢ikabilecektir.

Ote yandan, eger liiks, standart ve ekonomik olarak ayr1 sigara piyasalari
belirlenirse, oldukga farkli sonuclar elde edilecektir. Onceden zararsiz olacagi
diistiniilen A ile B markalar arasindaki bir birlesme, liiks sigara piyasasinda bir
monopol olusumundan dolay1 oldukga sorunlu bir hal alabilecektir. Fakat E ile
F markalarinin birlesmesi durumunda ise ayr1 pazarlarda faaliyet gosterdikleri
diistiniildiigiinden herhangi bir soruna yol agmayacagi kanaatine varilacaktir.
Basit pazar paylarina dayali bir analizin kullanimi, bu nedenle A ile B arasindaki
veya E ile F arasindaki birlesmelerde ilgili pazarin tespitine karsi biiyiik
hassasiyet gosterecektir. Uygulamada ise A ve B arasindaki birlesme
muhtemelen, genis pazar tanimlamasinda ulasilan sonugtan daha fazla, dar pazar
tanimlamasi neticesinde ulasilan sonugtan ise daha az problemli olacaktir.

Goriildiigii  lizere, farklilasmis iirlin  piyasalarindaki yogunlasma
analizleri, pazar pay: verilerinin hangi kriterlere gore hesaplandigi ve mevcut
iirlin farkliliklarinin pazar tanimina ne sekilde yansitildigi gibi konulara karsi
asir1 hassasiyet gostermektedir. Dolayisiyla bu tiir piyasalarda pazar payi
verilerinin yorumlanmasi giliclesmektedir. Bununla birlikte bu tiir sonuglarin
gozlendigi yapilar, belli triin smiflarmin  spesifik  6zelliklerinden de
kaynaklaniyor olabilir. Bu dogrultuda, boyle piyasalarda hesaplanan pazar



paylarmin degerlendirmeye temel dayanak yapilmasi halinde, pazarin
kapsamindaki esnek yapinin gozardi edilmesi riskinden dolayr yaniltici
sonuclara ulagilabilecektir.

Nitekim bu tiir durumlarda pazarin disinda tutulan iriinlerin rekabetci
baskilar1 dislanirken, pazara dahil edilen iiriinlerin etkileri de pazar paylar
oranina  endekslenmis olmaktadir. Burada pazar paylarinin  yapilan
degerlendirmelerdeki genel fonksiyonu tamamen diglanmis olmamakla birlikte,
uygulamada iirtinlerin piyasadaki konumlar1 ve nispi pazar paylari birlikte analiz
edilecektir. Sigara Ornegine doniilecek olursa, liiks kategorideki A markasi,
B’nin giiclii rekabetci etkisine maruz kalacaktir. Ciinkii nisbeten diigiik satig
diizeyine ragmen pazarda onun yakininda konuslanmis bulunmaktadir. Standart
nitelikteki E markasi ise, A lizerinde 6nemli rekabet baskis1t meydana getirmekle
birlikte, bunun nedeni pazardaki konumundan c¢ok yiiksek hacimdeki
satislarindan  kaynaklanmaktadir. Diger yandan ucuz {irlin kategorisindeki
G, diistik satis diizeyi ve pazardaki liikks iirtinlerden olduk¢a uzak konumu ile
A markasi tlizerinde 6nemli bir etkiye neden olmayacaktir.

Bu iliskiler dogrultusunda, yogunlagsma analizlerinde iiriin farklilagmasi
veri iken, pazar paylarinin antitrostteki  geleneksel kullannmindan bazi
farklilasmalar olusmakta, pazar paylarinin 6nemi belli Ol¢lide dislanmig
olmaktadir. Nitekim bdyle durumlarda pazar paylarinin, ilgili firmalarin rekabetci
seviyenin lizerinde bir fiyat uygulama olanaginin bulunup bulunmadiginin
belirlenmesinde yetersiz bir kriter oldugu unutulmamalidir (Areeda ve Kaplow
1997, 567). Bunun yerine {rlinlerin konumlar1 ve piyasanin boliintiilenmesi gibi
unsurlar 6nem kazanmaktadir. Yogunlagsmalarin meydana getirdigi yeni yapi
dogrultusunda firmalarin rasyonel hareketleri sonucunda olusacak tek yanl
etkilerin incelenmesi sirasinda bu unsurlar da dikkate alinacaktir.

2.3. TEK YANLI ETKILER

Antitrést hukukunun, yogunlasmalarin potansiyel tek yanli etkilerine
iligkin incelemeleri son donemlerde biiyiik ilgi gormektedir. Birlesen firmalarin,
iirtinlerinden birinin fiyatim tek yanli olarak artirmasi sonucu, kaybolan
satiglariin bir kisminin sahip olunan diger tirlinlerine yonelmesi neticesinde, kar
saglayabilme imkani olarak tanimlanabilen tek yanhi etkiler, Birlesmeler
Rehberinde de yer almaktadir. Burada tek yanli etki kavraminin altinda,
birlesmekte olan firmalarin birlesme sonrasindaki optimal davraniglarinin
degismesi yatmaktadir (RP-19 1999, 34). Birlesmelerle ilgili olarak burada ortaya
¢ikan farkli mesele, birlesmenin ‘tek yanli etki’si olarak adlandirilmakta olup,
gerceklestirilen birlesme degerlendirmeleri son donemlerde birlesmenin ‘tek yanl
etkiler’ bakimindan analizi iizerinde yogunlasmustir. Bu vurgu degisikligi ise
oldukea kisa bir zaman dilimi i¢indeki bir sigramayla gergeklesmistir.



Tek yanli etki teorilerine iliskin son doénemde iki temel gelisme
saglanmis olup; bunlardan ilki, Salant, Switzer ve Reynolds tarafindan baslatilan
ve piyasadaki oyuncularin faaliyetlerini koordine etmeksizin, oligopolist
firmalarin yogunlasmay1 karli bulduklar1 kosullarin incelendigi teorik literatiir
iken; ikincisi ise yeni ekonometrik enstriimanlar ve bilgisayara dayali satig
bilgilerinin kullanimina iliskin 6nemli gelismelerle ilerleme olanagi bulan
uygulamali literatiirdiir (Baker 1996b, 22).

Tek vyanli antirekabet¢i etkiler meselesi Rehberin ik kez
1992 diizenlemesinde ele alinirken, koordinasyon meseleleri burada biiyiik
Olgiide diglanmaktadir. Birlesmeler Rehberine gore herhangi bir yogunlasma,
basarili bir koordinasyon olasilig1r artisina neden olmasa bile, sz konusu
firmalarin davranislarini, tek yanli olarak fiyatlar1 artirmak ve arzi kismak
seklinde degistirerek etkileyebilecek olup; bunun kaynaklari, kapasite ve
maliyetleri agisindan farklilasmig firmalar1 igeren Cournot modelleri ile
maliyetleri ve Ozellikleri bakimindan farklilagmus tirtinlerin {iretilerek rekabetin
yerellestigi piyasalardaki firmalari igeren Bertrand modelleri olarak incelenebilir
(Froeb 1994, 1). Buna gore tek yanli bir etkinin, yogunlagmanin daha biiyiik
capta satis hacimlerini biraraya getirmesi ile meydana gelebilecegi de dikkate
alimmalidir. Ancak firma kapasiteleri baglaminda ortaya ¢ikan bu durum {iriin
farklilastirmasindan bagimsiz olup ¢aligmanin kapsami disindadir.

Shapiro’ya (1995, 4) gore antitrést hukukunda,

Tek yanl etkileri dikkate alan iktisadi analizler, isbirligi tehlikesine iligkin analizlere
gore daha 1limh bir nitelik tasimaktadir. Piyasa bilgileri kullanilarak su anda tiiketici
talebi hakkinda bir 6ngoriide bulunulabilmektedir. Bu talep tahminlerine dayanarak,
oyun teorisi ve ekonometrik yontemlerin bir bilesiminin uygulanmasiyla, birlesme
sonrasi fiyatlar1 dikkate alan belli sonuglar ¢ikarilabilmektedir.

Burada tek yanli etkiler olgusunun tespitine yonelik incelemeler
baglaminda ifade edilmesi gereken nokta, piyasalardan elde edilen fiyat, miktar,
satis ve tiiketici arastirmalar1 gibi bilgilerin gesitli bilgisayar modelleri araciligiyla
iglenmesi suretiyle anlamli sonuglara ulasilabilme imkanlarinin artmasi nedeniyle,
bu alandaki analizlerin nisbeten kolaylasmis olmasidir. Buna ragmen bu modeller,
potansiyel olarak karsilanmasi zor verileri gerektirmekte olup, Ongoriilen
varsayimlar da gergek diinyanin kosullariyla ¢elisebilmektedir (Campbell 1998, 1).

Yogunlagmalar sonucu ortaya ¢ikma olasiliklart giindeme gelen tek
yanli etkilerin kaynagindaki mekanizmalardan biri, tiiketici ikameleridir.
Farklilagmig iirlin piyasalarinda, tiiketiciler goziinde bazi iiriinlerin piyasadaki
diger iiriinlerden farkli bir konumunun olabilecegi diisiiniildiigiinde, s6z konusu
iirlinler arasinda yerellesen rekabet sonucunda ikame olanaklarinin sinirliligs,
bunlar1 iireten firmalarin, birlesme sonucu bdyle bir yapidan, fiyatlar tek yanli
artirma seklinde faydalanabilmelerini kolaylastirmaktadir. Burada ortaya cikan



tek yanli fiyat artis1 olasiliginin, zaten yerellesmis haliyle sinirli seviyelerde
seyreden rekabetin, bir yogunlagma ile daha da sinirlanmasindan kaynaklandigi
vurgulanmalidir. Ancak bu tiir piyasalarda meydana gelen birlesme islemlerinin
boyle etkilere yol agma olasiliklar1 degerlendirilirken, s6z konusu birlesen
irlinlerin, piyasanin aymi yerellesmis rekabet¢i yapisi iginde yer alip
almadiklarmin tespiti gerekmektedir. BoOyle bir tespitin yolunun da, ilgili
piyasalardaki {iriinlerin farklilagma sekillerinin  dogru sekilde ortaya
koyulmasindan gectigi soylenebilir.

Ote yandan, hicbir yogunlasmamin rekabetci siireclerden tamamen
bagisiklik saglayamayacaglr unutulmamalidir. Ciinkii birlesme durumundaki
iirlinler genelde birbirlerinin en yakin ikameleri olmadiklar1 gibi, bunlarin karsi
karsiya bulunduklar talep egrisi dikkate alindiginda, marjinal alicilarin belli
kosullar altinda uzak ikamelere de yonelmeleri miimkiin olabilecektir. Bu nedenle
birlesen markalar belli oranda birlesme sonrasi rekabete maruz kalacaklardir.

Uriin farklilasmasi, iiriin ikamesinde oldugu gibi genellikle derece
bakimindan 6nem arzeder. Ornegin, Coca-Cola biiyiikk miktardaki satiginin
Pepsi’ye kaymasina neden olmaksizin, 6nemli miktarda bir fiyat artist
uygulayamazken; s6z konusu markalarin sahibi olan firmalarin birlesmeleri
halinde, bunlarin diisiik seviyede reklama sahip olan diger markalara biiyiik bir
satis  miktar1  kaptirmaksizin = rekabet iisti  bir fiyatt  karlilikla
uygulayabileceklerdir (Areeda ve Kaplow 1997, 566).

Ortaya c¢ikabilecek tek yanli etkilerin piyasaya iliskin 6nemli
yansimalarindan biri, koordinasyon halindeki bir yapidan bagimsiz olarak,
meydana gelen yogunlagma ile ilgili piyasadaki rekabetci yapinin degigsmesinden
dolay1, pazardaki diger firmalarin da bagimsiz sekilde fiyatlandirma stratejilerini
yeniden go6zden gecirmeleri neticesinde rakiplerin fiyatlarinin da birlesme
sonrasi artabilecek olmasidir.

Bununla birlikte faklilasmis {iriin endiistrilerinde yer alan firmalarin,
birbiriyle rekabet halinde olan ¢ok sayida iiriin iiretmekte olmalari konusu da
onem arzeden iktisadi bir etken olup, bu durum farklilagmis {iriin piyasalarina
iligkin pek ¢ok incelemede biiyiik Olglide gozardi edilmektedir (Hausman,
Leonard, Zona 1994, 179).

Ote yandan birlesen firmalarin {iriinlerine iliskin tiiketici ikame
olanaklarinin var olup olmamasi, tek yanli etki incelemelerinde dikkate alinmasi
gereken unsurlardan sadece biridir. Bununla birlikte ilgili piyasada, fiyat agisindan
ya da {iriin tiplerinin degistirilerek birlesen marka veya {irlinlere daha yakin
ikameler haline getirilmesi konusunda daha saldirganca rekabet ederek cevap
veren, diger potansiyel ikameleri satan firmalarin varligi gibi etkenler diger
unsurlar arasinda sayilabilir. Bir diger ifadeyle rakiplerin de fir{inlerini



farklilastirarak tepki verebilecekleri, gerek fiyat ve maliyet gerekse imaj ve
Ozellikler itibariyle kendi iriinlerini tek yanli etkileri sergileyen firmalarinkine
yakinlagtirarak piyasadaki konumlarini degistirebilecekleri ortamlarin varligy,
incelenmesi gereken konulardandir. Nitekim iktisat¢ilar tarafindan bu tiir unsurlari
iceren bircok teknik gelistirilmis olup'®, burada basitce ifade edilmesi gereken
onemli nokta, ilgili pazarin belirlenmesi olgusunun, asin iiriin farklilagtirmasinin
bulundugu piyasalarda, rekabetci etkilerin degerlendirilmesinde atilacak ilk adimi
teskil etmemesi gerektigidir (Baker 1997, 184).

Farklilasmis tirlin piyasalar iizerinde g¢alisirken iktisat¢ilarin dikkate
aldiklar1 hakim yaklagim, kendi markalarinin her birinin fiyatin1 bagimsiz olarak
belirleyen  firmalarin  modelize  edilmesiydi. Bu  tiir  piyasalarin
degerlendirilmesinde genellikle, birlesmeyi takiben gizli anlagmalara imkan
taniyan yapisal faktorlerin veya piyasada herhangi bir gizli isbirligi ge¢misinin
varligina bakilmaksizin, tek yanl etkiler iizerinde odaklanildig1 goriilmektedir.

S6z konusu tek yanli etkilerin 6ngoriilme sekli ve basarisinin, tabiki
ilgili piyasaya iliskin yeterli verinin bulunmasina veya bunlarin kapsamina baglh
oldugu diistiniilebilir. Nitekim inceleme konusu piyasalardan istenen ¢ercevede
bir bilgi edinmenin giigliikleri de diger bir konudur. Bununla birlikte, monopolli
rekabet teorisi sinirli dataya ragmen, birlesme 6ncesi genel sinirlar ve pazar
paylarina dayali, olduk¢a faydali net ongoriiler yapilmasim saglayabilmektedir.
Elde edilen veriler dogrultusunda gergeklestirilen Ongoriilerin, yogunlasma
analizlerinin 6nemli bir kismini teskil eden, piyasa oyuncularmmin goriigleri,
firma belgeleri ve diger bilgi kaynaklartyla karsilastirilmasi ise yerinde bir
uygulama olacaktir.

Tek yanli etkileri dikkate alan son iktisadi teoriler, farklilagmis trtinleri
barindiran piyasalardaki birlesmelerde pazar giiciliniin yerlesmesini kolaylastiran
yollardan birini vurgulayarak kullamigh bir yaklagim sunmaktadirlar. Bu dogrultuda
uygulanacak ekonometrik modeller ise belli giicliikler icerdigi halde, piyasa
davraniglar ve ¢esitli dokiimanlar gibi geleneksel tarzdaki kanitlar1 kullanan fiyat
dis1 rekabet boyutlarinin niteliksel degerlendirmesi, farklilagnus {iriinleri kapsayan
birlesme analizlerinde daha belirgin bir rol {istlenebilecektir (Campbell 1998, 6).

Baker’a gore (1996a, 350-351), buradaki yogunlasma analizlerinde
uygulanan ampirik yOntemler, pazar tamimlanmasi1 gereginin Onemini

19 Teorik olarak, eger talep ve arzin biitiin normal ve gapraz esneklikleri, biitiin giris imkanlar1 ve
endiistrideki oligopolistik etkilesimin dogasi bilinebilseydi, dogrudan birlesme sonrasi fiyat
hesaplanabilirdi. Ancak bu bilgilerin hepsine birden ulagilmasi higbir zaman miimkiin
goriinmemekte. Bir firmanin birlesme sonras: fiyatini tek tarafli olarak artirabilmesini tespite
yonelik farkli yontemler, bilgi eksikligi halindeki farkli yaklasimlar1 giindeme getirmektedir.
Genisge ifade etmek gerekirse, tahmin metotlar1 mevcut bilgilerin sinirliligina ragmen, fiyat ve
ciktiya iliskin eldeki verilerden, alicilarin ikame sekilleri hakkinda nelerin dngoriilebilecegini
tespit etmeye ¢aligmaktadirlar.



azaltmaktadir. Eger bir yogunlagsmanin rekabete zarar verecegi dogrudan
gosterilebiliyorsa, iirlin ¢esitlerinin ve farklilasmanin fazla oldugu piyasalarda,
pazar tespiti igin ayrica inceleme yapilmasi gereksizdir. Bu baglamda,
ckonometrik analizlerin giiclinliin yasal gerceve ile uyumlagmasini saglayan
makul 6greti, res ipsa loguitur'' pazar tanimi olarak adlandirilabilir. Bir piyano
kaldinma distiigiinde, hukuk bu olayin meydana gelmesinde herhangi bir
kimsenin ihmalkar olup olmadigmi sormaz, bunun yerine dogrudan “kim”
sorusuna yonelir. Benzer sekilde, yogunlagsmadan kaynaklanan zarar direkt
sekilde ifade edilebiliyorsa, zararin ortaya ¢ikacagi bir piyasa mutlaka vardir,
ancak bunun tam sinirlarinin tespiti ¢ok 6nemli degildir.

2.3.1. Tek Yanh Etkilerin Analizi

Tek yanli etkileri dikkate alan uygulamalar ilke olarak farklilasmig
iiriinleri igceren piyasalart kapsamaktadir. Yogunlagmalarin neden oldugu bu tiir
tek yanh etkilerin tespiti i¢in antitrdst otoritelerince yeni yontemler gelistirilmis
olup, bunlarin antitrést politikasinda Onemli uygulamalar1 olabilecektir. S6z
konusu yontemler, tek yanli pazar giiciinii artiran bir birlesmenin neden
olabilecegi fiyat artiginin tahmin edilmesini igermektedir. Burada tahmin edilen
fiyat artisinin belli smirlar1 asmasi halinde, piyasaya yeni girigler ve
yogunlasmadan kaynaklanan etkinlik artiglart  gibi  diger faktorlerin
degerlendirmeye alinmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda yapilan incelemelerin,
s0z konusu yogunlasmanin rekabet agisindan olumsuz sonuglar dogurabilecegini
gostermesi halinde isleme izin verilmeyecektir.

Tahmini fiyat artisinin tespitinde kullanilan analitik yontemler, antitrostiin
yogunlagma analizlerindeki pazar paylari ve bunlarin degisimine iligkin
yaklagimlarinin yerini alma egilimindedir. Bununla birlikte yakin bir gozlem,
yontemlerin genellikle pazar pay1 bilgilerine dayandirildigini ortaya koymaktadir.

Tahmin edilen fiyat artislari, birlesen taraflarin pazar paylar biiyiidiikce,
tahmini fiyatlarin da ylikselmesini garantileyecek varsayimlara dayanmaktadir.
Boylelikle yeni yontemler, pazar paylari iizerindeki vurguyu kaldirmaktan ¢ok,
buna iliskin farkl bir yaklagim getirmis olmaktadir.

Tek yanl etkilerin tahmin edilmesine yonelik analizlerde, tam kapsamli
simiilasyonlarin gergeklestirilmesi i¢in, ¢ok sayidaki parametrenin belirlenmesi
gerekirken genis caplarda dataya gereksinim vardir. Ancak bu tiir kapsaml
bilgilere pek ¢ok endiistride ulasilamamaktadir. Bu durumda segilecek yontem,
eldeki mevcut veriler dogrultusunda belirlenmek durumundadir. Ancak
Birlesmeler Rehberinin tek yanli etkilere ayrilan kisminda, bu etkilerin analizine

' Kazara meydana gelen bir olayda suglanan kisi hakkinda, bu durumun kendi ihmalkarligindan
kaynaklandig1 sonucunun ¢ikarilmasina iligkin kanit kurali.



yonelik net bir acgiklama yer almazken, Campbell’a gore pazar tespiti
kriterlerinin ¢ogu tek yanh etkilerin meydana gelip gelmedigiyle iliskili olup, bu
kriterler sOyle siralanabilir (1998, 5):

-Cesitli ikame tirleri i¢in Onceden gerekli olan fonksiyonel
degiskenligin temel seviyesi, tek yanli etkiler stratejisinin
uygulanilirhigi i¢in gereklidir.

-Tiketici goriisleri, stratejileri, davramg ve kimlikleri, birlesen
taraflardan birinin {irlinlerinin fiyatlar yiikseldiginde meydana gelen
muhtemel degisim kararlarina iligkin bilgi verir.

-Ticari goriisler, stratejiler ve davraniglar, birlesen taraflarin ve diger
iireticilerin {lirtin konumlarini ve olasi tepkilerini dikkate alan deliller
sunar.

-Genis bir sekilde belirlenen fiziksel ve teknik oOzellikler, cesitli
iriinlerin piyasadaki konumu ve tiiketicilerin herhangi bir {irlinlin
fiyatindaki artisa tepki olarak yoneldikleri alternatiflere iliskin 6nemli
ipuclar1 verir.

-Fiyat iliskileri ve goreceli fiyat seviyeleri, ikame hakkinda genel
gostergeler sunmalarina ek olarak, cesitli {iriinlerin iirlin yelpazesi
igindeki yerinin belirlenmesi ve boylelikle, tiiketiciler bir fiyat artisiyla
karsilastiklarinda meydana gelecek tepkinin olast yoniiniin gosterilmesi
konusunda yardimci olabilir.

—-Alicilarin farkl iirline gegme maliyetleri, geleneksel pazar belirleme
stirecindeki gibi benzer bir rol oynar.

-Satict uyum maliyetleri, diger oyuncularin iriinlerinin bazilarini
yeniden konuglandirmalar1 ve bdylelikle tek yanli etki stratejisini
kullanarak pazar giiclerini kullanma girisimleri olasiliginin dikkate
alinmasi ihtiyacindan dolay1 ayrica 6nem tagir.

Buna gore, birlesme sonucu degisen piyasa yapisi dogrultusunda, fiyat
seviyesinde goriilebilecek artisa iliskin 6ngorii siireci, herhangi iki iirlin olan
A ve B iiriinleri i¢in dort adima ayrilabilir (Shapiro 1995, 5):

1- A markasinin fiyatinda, alicilar1 agisindan bir tepkiye neden olacak
seviyede bir artis oldugunu diislinelim ve fiyat artisi1 sonucunda
A markasinin kaybolan satislarinin ne kadarimin B markasina yoneldigini
Olcerek sapma oranini bulmaya caligalim.

2- Birlesme sonrasinda herhangi bir sinerjinin ve rakiplerden arz yonlii
tepkilerin gelmedigini varsayarak, birlesme Oncesi kar marjina ve
tahmini sapma oranmma dayali, birlesme sonrast fiyat artigim
hesaplayalim.



3- Uriin konuslandirmas1 ve yeni firma girislerini icerecek sekilde,
fiyatlardaki veya {iriin setindeki herhangi olasi ve ani degismeleri dikkate
alarak elde edilen fiyat1 degerlendirelim.

4- Eger birlesmenin kendinden kaynaklanan, marjinal maliyetleri
azaltacak gecerli ve delile dayali sinerjiler varsa, buna dayali olarak
birlesme sonrasi 6ngoriilen fiyat1 diigiirelim.

Gergeklestirilen bu adimlar dogrultusunda, piyasadaki yogunlasmis
yapinin kayda deger bir fiyat artis1 uygulamasinin optimal oldugu sonucuna
ulasiliyorsa, s6z konusu yogunlasma muhtemelen antirekabetci olacaktir.
Buradan c¢ikarilabilecek bir sonug, eger birlesme Oncesi fiyatlar seviyesinde,
onemli sayidaki tiiketici A ve B fdirlinlerini birinci ve ikinci tercihleri olarak
goriiyorlarsa, birlesme sonrasi s6z konusu firma énemli seviyede bir fiyat artisi
uygulama egiliminde olacaktir. Bu durumda yukarida yer alan ii¢lincii adimdaki,
rakip firmalardan gelen yeni giris ve {irlin konumu farklilagtirmalar tiirtinden
tepkiler goriilmedigi siirece, meydana gelen fiyat artis1 iizerinde herhangi bir
bask1 olusmayacak ve tiiketici de bu durumdan zarar gorecektir.

Ancak burada s6z konusu firmanin fiyatin1 baski altinda tutan unsur,
herhangi bir {iriiniin ¢apraz esnekligi degil, tiiketicinin fiyat artis1 karsisinda séz
konusu firmanin {iriiniinden, ikame f{iriinlere yonelme veya ilgili iirlini
kullanmama tercihlerini de igerecek sekilde, daha az satin alma egilimi seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Areeda ve Kaplow 1997, 567).

Firmalar1 bu sekilde tek yanli bir fiyat artisina gotiiren nedenin arkasinda,
fiyat artisiin yol actifi satis kayiplarinin, kritik seviyenin altinda kalmasi
yatmaktadir (RP-17, 78). Buradaki kritik satis kaybi seviyesinin {izerindeki
degerler, firmay:1 fiyat artistnin karlilikla sonuglanmamasindan dolayr bdyle bir
davramistan caydiracaktir. Bu kritik satis kaybinda belirleyici etken ise yukarida
ifade edildigi {izere, s6z konusu firmalarm {iriinlerini birinci ve ikinci tercihleri
olarak goren tiiketicilerin sayisidir. Bu dogrultuda birlesmenin tek yanh etkilerinin
degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken tiiketici tercihleri, tiim tiiketicilerin
birinci tercihleri degil, birlesen iiriinleri alan tiiketicilerin birinci ve ikinci
tercihleridir. Buna gore birlesme sonrasi firmanin fiyatlari artirma egiliminin
giiclinlin 6nem arzettigi disiiniildiiglinde, birlesen iriinlerin  tercihleri
etkilenmeyen alicilarinin satin alim tercihleri bu dogrultuda gerceklesecektir.

Burada dikkate alinan, birlesen iiriinlerin hangi dereceye kadar
birbirlerinin cari alicilarinin ikincil tercihleri oldugunun anlasilmasina ek olarak,
birlesen iirlinlerin marjinal alicilarinin ikinci tercihlerinin, iiglincii tercihleri
karsisinda ne kadar giiclii oldugunun anlasilmasi da onem arzetmektedir. Bu
baglamda A ve B markalar1 arasindaki bir birlesmenin, B markast 6nemli
sayidaki A miisterisinin ikinci tercihi iken, bu miisteriler A ve B markalarina
giiclii ikincil alternatif konumundaki C markasim tiglincli tercihleri olarak



goriiyorlarsa, fiyatlar izerinde daha biiyiik etkileri olacaktir (Baker ve Coscelli
1999, 414). Ancak ilgili alicilar C markasina, A’ya hemen hemen B kadar iyi bir
alternatif olarak bakiyorlarsa, bu durum A ve B {izerinde 6nemli bir baski
meydana getirerek, A ve B’nin fiyatlarindaki kiiglik bir artis bile bu tiiketicileri
C’ye yoneltebilecektir.

Bu durumda Baker ve Coscelli’ye gore (1999, 414), dzetle farklilagmis {irtin
birlesmelerinin ilk asama degerlendirmelerinde dikkate alinacak temel 6geler:

- Birlesen iirlinlerin marjinal alicilarinin ne kadarinin, birlesen iki
markayi cari fiyatlarda tercih ettikleri secenekler olarak gordiikleri;
ve

- Birlesen iiriinleri kendi birinci ve ikinci tercihleri olarak gdéren bu
tiikketiciler igin, ikinci tercihlerinin iigiinciiye gore ne derece gii¢lii
oldugudur.

Bu ¢ergevede yapilan bir degerlendirmenin sonuglart muhtemelen ¢ok
net yargilara ulastirmayacaktir. Ancak piyasadan edinilen diger bilgi ve verilerle
birlikte yapilacak bir inceleme, daha net sonuglara tasiyabilecektir.

2.3.2. Tek Yanh Etkilere Iliskin Tahmin Yontemleri

Uygulamada s6z konusu fiyat artislarina iligkin tahmin siire¢lerinin nasil
gerceklestirilecegi biiyiik olgiide eldeki verilere dayanmaktadir. Bu dogrultuda
yogunlagma sonrasi, fiyat artiglarinin satig seviyelerine karsi olan hassasiyetinin
tahminine yonelik gelistirilen yontemlerden ikisi dikkat ¢cekmektedir.

2.3.2.1.  Uygun Veriler Mevcutken ALM’ye Dayali Ongorii

S6z konusu yontemlerden biri ALM (Antitrust Logit Model) uygulamasi
olup, bu yontemde fiyat artiglar1, pazar paylar1 ve talebin esneklik ve capraz
esneklik bilgilerine dayali olarak hesaplanmaktadir (Davis ve Wilson 2000, 1).
Burada ALM ile esnekliklere iligkin tahminlerin genellikle yetersiz olusu
ALM’nin kullanimini1 simrladigi halde, modelin sonuglart esneklik tahminlerine
kars1 fazla duyarli degildir. Bundan dolay1 esnekliklerin kesin olarak tespit
edilemedigi hallerde de ALM uygulanabilmektedir. Ayrica talep esnekliginin
kullanimi, ALM’yi pazar tanimina kars1 daha az duyarli hale getirebilecektir.
Birlesen taraflarin pazar paylari, pazarin oldugundan daha dar tanimlanmasindan
dolay1 yiiksek goriinebilecekken, pazardaki talep esnekligi yiiksek ¢ikacaktir.
Dolayisiyla pazar tammmindaki bazi belirsizliklerin getirebilecegi sorunlar belli
Olciide giderilmis olmaktadir. Piyasadaki talep esnekligi yiikseldikge, bir fiyat
artisinin karli olma olasilig1 azalacaktir. Bununla birlikte, ALM’ye dayali olarak
gerceklestirilen bir birlesme simiilasyonu, agik bir pazar tanimlanmasini
gerektirmemekte olup (Werden ve Froeb 1995, 81), giivenilir miktarsal bilgiler



mevcutken, pazarin belirlenmesi ve pazar paylarmin hesaplanmasi ilke olarak
timden gozardi edilebilir (Baker ve Coscelli 1999, 415).

Ote yandan ALM bazi varsayimlara dayanmaktadir. Buna gore bu
modelde, her firmanin Bertrand dengesindeki gibi, diger firmalarin fiyatini sabit
tutacagini disiinerek fiyatlarmi belirledigi varsayilir (Davis ve Wilson 2000, 1,
Werden 1997, 98). Bu varsayim igbirlik¢i davraniglan dikkate almazken, rekabetgi
davraniglart da hesaba katmamaktadir. Piyasadaki her {irliniin diger {irlinlerle esit
sekilde ikame edilebilirligi bu modelin diger bir varsaymmidir (Davis ve Wilson
2000, 4). Esit ikame edilebilirlik varsayimi, pazar paylarinin tahmini fiyat
artiglarinin belirlenmesinde énemli bir rol iistlenmesini saglamaktadir.

Bu dogrultuda ALM, iiriin farklilastirmasi veri iken geleneksel
yontemlerin uygulanmasinin oldukg¢a problemli oldugu durumlarda, daha net bir
sonuca ulagilmast bakimindan 6nemli bir yere sahiptir; nitekim yogunlagsmay1
gerceklestirecek taraflar, gecerli sekilde ilgili iirlin pazarinin ya ¢ok genis
olmasindan dolay1 yogunlagmanin diisiik oldugunu, ya da ¢ok dar olmasindan
dolayi s6z konusu iiriinlerin iliskisiz olduklarini ileri siirebilirler (Davis 2000, 2).

Burada kullanilan talep esneklik bilgilerinin tahmini, ge¢mis satiglarin
fiyat ve miktar bilgilerini, talebi etkileyen ikame iirlinlerin fiyatlar1 gibi fiyat disi
unsurlara iligkin bilgileri ve tanimlama meselesinin ¢dziimiine iliskin datayi
gerektirmektedir. Buradaki tanimlama meselesi, fiyattaki degisikliklerin satig
miktarlarin1 ve satis miktarlarindaki degisikliklerin de fiyatlar1 etkilemesinden
kaynaklanmaktadir. Boylelikle, talep esnekliginin tam olarak tahmin edilmesi,
fiyatin miktar {izerindeki ve miktarin da fiyat {izerindeki etkilerinin ayr ayri
belirlenmesini gerektirmektedir. Tanimlama meselesi, iiriiniin iiretim maliyetleri
ile ilgili bilgilerin kullanimiyla ¢oziilebilecekken, buna yonelik gerekli bilgilere
ulasilmast her zaman miimkiin olmayabilecektir.

Bu dogrultuda, fiyatlarda gergeklesmesi beklenen bir degisikligin
saglikli bir sekilde Ongoriilmesi, talep esnekliklerinin tahmin edilebilmesi
halinde, bu esneklik degerleri birlesen {iriinlerin fiyatlar1 iizerinde meydana
gelen kisitlayic1 etkilerin ortaya c¢ikmasimi sagladigindan dolayi, yeterince
miimkiin goriinmektedir (Hausman, Leonard, Zona 1994, 177). Burada yapilan
Ongori islemi, daha 6nce dort adima ayrilan siirecin ilk iki adimlarinin yiiksek
teknolojiyle uygulanmasimi igcermektedir. Gergeklestirilen Ongorii  islemi
sirasinda, endiistrideki biitiin firmalarin birlesme sonrasi karlarini maksimize
etmek icin fiyatlarim1 bagimsiz belirledikleri varsayilmaktadir. Bu noktada
modelin 6ngoriisii, rakip firmalardan gelebilecek iiriin degisiklikleri, girisler ve
sinerji gibi unsurlart dikkate almamaktadir.

Burada uygulanan direkt yaklasim, Birlesmeler Rehberinin geleneksel
HHI tekniginin kullaniminin 6tesinde, ek olarak kullanigl bir bilgi kaynagini teskil



etmektedir. Aslinda buradaki yaklasimin, Rehberde kullanilmasi &ngoriilen
yonteme gore daha tercih edilebilir oldugu sdylenebilir. Nitekim Rehberin
dayandigi HHI degisiklikleri ve yogunlagma sonrasi fiyat degisiklikleri arasindaki
baglantilar, herhangi bir veri endiistrideki 6zellik arzeden iktisadi kosullara gore
biiyiik 6l¢tide degisiklik gostermektedir (Hausman, Leonard, Zona 1994, 177).

Bu baglamda s6z konusu modellerin uygulamasi, Birlesmeler Rehberi
ile ¢elisebilecek sonuglara ulastirabilir. Birlesmeler Rehberinin 2.2.1.1 boliimiine
gore tek yanli rekabet¢i etkiler agisindan, birlesen firmalarin toplam pazar
paylart %35’ asmadig1 siirece bir problem olusmayacaktir. Bununla birlikte
ALM’den elde edilen sonuglarin %35 kuraliyla tutarlilik gosterecegi, daha sonra
ifade edilecek olan O6rnekler de dikkate alindiginda siipheli goriinmektedir. Bu
nedenle Rehberin yogunlasmalara iliskin politikasinin, en azindan farklilagmig
iirlin piyasalart i¢in yetersiz oldugu diisiiniilebilir.

2.3.2.2. Veriler Yetersizken Tahmin Yontemi

Fiyat artiglarinin tahmininde kullanilan diger bir yontem ise, talep
esneklik bilgilerinin yetersiz oldugu hallerde kullanilan, sapma oranina dayali
analizlerdir. Sapma orani, 2.2.1 boliimiinde de ifade edildigi gibi, birlesen
taraflardan birinin fiyat artirmasi sonucu kaybolan satiglarin, diger firmaya
gecen kismini ifade etmektedir. Burada da ALM’deki gibi biitiin iirlinlerin
birbiriyle esit sekilde ikame edilebildigi varsaymm dikkate alinirsa, sapma
oranlar1 pazar paylar1 kullanilarak hesaplanabilecektir. Bu dogrultuda sapma
orani, firmanin birlesme Oncesi kar marj1 ile birlikte birlesme sonrasi fiyat
artisin1 hesaplamak tizere kullanilabilecektir. Burada da ALM’deki gibi tahmin
edilen fiyat artislar ile pazar paylan arasinda yakin bir iliskiye ulasiimaktadir.

Sapma orani analizlerinin kullanilmasinin nedeni, tam kapsamli
analizlerin yapilabilmesini saglayacak dataya genellikle ulagilamamasidir. Bu
nedenle, tek yanli rekabetci etkilerin tahminine yonelik daha az sofistike ve daha
az karmasik yaklasimlar gelistirilmistir. Ozellikle, yeterli dataya ulasilamayan
hallerde, niteliksel kanitlarin degerlendirilmesinde izlenen yollar gibi, bazi
uygun kantitatif yontemlerin dngoriilmesi de miimkiindiir.

ABD’de FTC Ekonomi Biirosu, farklilagmig iiriin piyasalarindaki
rekabet¢i etkilerin degerlendirilmesi i¢in ekonometrinin ve kantitatif analizlerin
kullanimina Onciiliilk ederken; Komisyon ise ekonometriyi kendi analizlerinde
tipik olarak uygulamadigi halde, birlesmelerin temel yapisal incelemelerini
gliclendirmek iizere yogun olarak ek bilgi kaynaklarini kullanmaktadir (Baker ve
Coscelli 1999, 415). Buna gore, eger veri yetersizliginden dolayi talep esneklik
degerlerinin ekonometrik bir tahmini yapilamiyorsa, sapma oraninin dogrudan
tahmin edilebilmesini saglayacak baska verilere bagvurulabilir. S6z konusu ek



bilgi kaynaklar1 genellikle, basit pazar payr bilgilerine dayali analizleri
giiclendirmek iizere kullanilmaktadir. Bu bilgiler sirasiyla soyle ifade edilebilir:

Tiiketici arastirma sonuglari: Bu tlir arastirmalar genellikle, iirlinlin
potansiyel ve cari alicilarinin tiimii hakkinda bir fikir edinmek iizere, altyap1 ve
harcama sekilleri itibariyle 6rnek bir tiiketici kitlesi dikkate alinarak, treticiler
tarafindan satiglar {izerindeki anahtar stratejik degiskenlerin etkisini gérmek ve
tiiketicilerin farkli {irlinlere olan tepkilerindeki degisimin boyutunu ayarlamak
icin yapilmaktadir (Baker ve Coscelli 1999, 415-16). Bu sekildeki bir tiiketici
arastirmastyla tiiketicilere yoneltilmis olan, “Eger tercih ettiginiz iirlinii satin
alamasaydiniz, bunun yerine hangi {iriinii alirdiniz?” gibi sorulardan elde edilen
sonuglar, bir delil olarak kullanilabilecektir (Lexecon, 29). Tiiketici
arastirmalari, siklikla hem fiyatlar hem de fdiriin nitelikleri {izerinde
odaklanmakta olup, hangi {iriin niteliklerinin hangi tiiketiciler i¢in 6nem arzettigi
konusunun tespitinde kullanilabilirler. Boylelikle gercek sapma oranina yakin bir
tahmin yapmak miimkiin olabilir. Bu tiir belli bir alict kitlesini kapsayan
bilgilere iliskin temel problem, birlesme sonrast bir fiyat artisiyla
karsilagildiginda tiim tiiketicilerin davramslarinin, eldeki bilgilerin kapsadig
tiikketici kitlesinin davranislariyla ne derece uyusacagr meselesidir. Yapilan
aragtirmalar alict kitlesinin tiimiinii temsil edemiyorsa, dogru ¢ikarimlar
yapilmas1 giiclesecektir. Bu arastirma bilgileri, piyasada isleyen gergek rekabetci
siirece iliskin bilgiler kadar uygun olmasa da, gegerli oérnekleme yontemleri
kullanilmigsa ve sonucglar sorularin g¢ergevelerine karsi asirt  hassasiyet
icermiyorlarsa analizler acgisindan giivenilirlik saglayabilecek olup, bu
dogrultuda tatmin edici bir arastirmanin, iyi bir istatistiki calismay1 gerektiren
genis bir bilgi kiimesinin varligina dayandigi séylenebilir (RP-17, 85).

Pazarlama ¢alismalari: Yine ireticiler tarafindan yapilmakta olan bu tiir
caligmalar, piyasaya sunulmus durumdaki belli bir {irlin setinin, bagka bir {iriin
seti lizerinde Onemli fiyat etkilerine neden olup olmadigini veya firma
portféylerinde yer alan iiriinlerin niteliklerindeki belli degisikliklerin satiglar
iizerinde ne tiir etkiler dogurdugunu gostermek iizere kullanilabilmektedirler.

Bir Tiiketici Orneklemesine Iliskin “Panel Data”: Bazen, bir grup
tiikketicinin zaman icindeki tekrarlanan alislarindan veya satis magazalarinin
¢ikis bilgilerinden elde edilen tiirden olduk¢a detayli bilgiler mevcut olabilir. Bu
iki tiir bilgi genellikle en iyi bilgi kaynaklarm teskil ederken, yliksek giiclii
ekonometrik tahminlerin yapilmasinda siklikla kullanilmaktadirlar (Baker ve
Coscelli 1999, 416).

Genel olarak bakildiginda, ilgili piyasaya iliskin bulunan yardime1
ampirik bilgi kaynaklari, s6z konusu esneklik degerleri hakkinda cesitli
c¢ikarimlar yapilmasini saglayabilecek tiirden, firma dokiimanlarmi ve
tiiketicilerin triinler arasindaki birinci ve ikinci tercihlerini dikkate alan diger



niteliksel bilgileri kapsamaktadir. Bununla birlikte piyasadan edinilen ¢esitli
bilgilerden, mevcut irilinlerin hicbirinin birbirine 6zellikle yakin veya uzak
olmadig1 anlagiliyorsa, bu durumda sapma oranlar1 da {rlinlerin pazar paylari
dogrultusunda gerceklesecek ve dolayisiyla pazar paylarnn burada veri
alinabilecektir.

Yapilan analizler neticesinde sapma oraminda goriilen yiikseklik,
birlesen tiriinlerin karakteristikleri itibariyle birbirine benzerliklerinden veya
genis Uriin gruplar i¢inde biiyiikk paylarinin bulunmasindan kaynaklanabilir.
Ayni sekilde bir iirliniin piyasada hakim durumdaki bir baskasiyla birlesmesi
halinde de muhtemelen sapma oram yliksek bir deger alacaktir. Ciinkii birlesme
durumundaki iki firmadan birinin biiylik ¢apta pazar payina sahip olmasi, kii¢iik
paya sahip diger firmanin bir fiyat artisina gitmesi durumunda, tiiketicinin kii¢lik
markay1 birakarak rakip firmalara yonelme yerine yiiksek pazar payr geregi
hakim markaya yonelme olasiligimi artiracaktir. Burada, daha once ifade edilen
kapasiteleri ile farklilagan firmalarin neden oldugu tek yanli etkiler konusu ile
baglant1 kurmak miimkiindiir. Diger yandan, birlesen markalarin, iiriin stratejileri
sonucu farkli tiiketici kitlelerine farkli sekillerde hitap edebilmeleri halinde veya
gesitli iirlin farklilastirma teknikleriyle genis c¢aptaki bir iiriin yelpazesi ile
tiketicinin ~ ikame tercihlerini kendi drilinleri arasinda kullanmasim
saglayabilmeleri durumunda, sapma orani baska seyler esitken daha biiyilik
olacaktir (Shapiro 1995, 7).

Sapma oranina iligkin tahmin gerceklestirildikten sonra, yogunlagsmadan
kaynaklanan muhtemel fiyat artisin1 tahmin etmek iizere sapma orani, birlesme
Oncesi fiyatlama oran1 (mark-up) ve kismen de diger piyasa oOlgiitleri yardimiyla
dogrudan kullanilacaktir. Tiiketici talep fonksiyonunun birlesme Oncesi ve
sonrasindaki fiyatlar ilizerinde sabit bir esnekligi igerdigi varsayimi altinda,
birlesme sonrasi firma karin1 maksimize edecek olasi fiyat artigin1 ongérmeye
yonelik ¢ikarilan basit bir formiil s6yle olacaktir (RP-17, 95):

Birlesme Sonrasi Fiyat Artisi=(mark-up x DR)/(1-mark-up—DR)

Burada, yapilan hesaplama sonucu yilizde (%) seklinde bir sonuca
ulasilacak olup, DR sapma oramini, mark-up'® ise yukarida da belirtildigi gibi
birlesme Oncesinde firmanin fiyatin1 tespit ederken maliyetleri iizerinden
uyguladigi oran1 gostermektedir. Meydana gelen birlesmenin maliyetler lizerinde
herhangi bir etkisinin olmadig1 varsayim altinda, s6z konusu iiriin i¢in mark-up
degiskeni birlesme Oncesi degerini alacaktir (RP-17, 95).

Ornegin birlesme oncesi fiyatin 100 birim ve birim basina maliyetin
70 birim, boylelikle birlesme oncesi fiyatlama oraninin da {(100-70)/100=0.3}
islemi sonucunda % 30 oldugunu varsayalim. Sapma oranim1 DR=0.2, yani

12 Burada mark-up oraninin hesaplanmasi, {m=(fiyat-maliyet)/fiyat } seklinde gosterilebilir.



A’nin fiyat1 arttifinda kaybolan satiglarinin % 20’sinin B’ye yonelecegini
diisiinelim. Bu dogrultuda oransal olarak optimum birlesme sonrasi fiyat artisi,
{(0.3)*(0.2)/(1-0.3-0.2)=0.12} olacaktir. Bir diger ifade ile % 12’lik bir fiyat
artis1 kar1 maksimize edecektir.

Burada basit sekliyle ifade edilen formiill aym1 zamanda, birlesme
oncesinde her firmanin tek bir marka sattifi varsaymmimi da icermektedir.
Birlesen firmalarin ¢cok sayida marka satmasi veya markalarin simetrik olmamasi
halinde, analizler daha kapsamli, formiiller de ¢ok daha karmasik hale
gelebilecektir. Formiiliin bu tiir gii¢li varsayimlara dayanmasi, kullanimi
sirasinda biiyiik bir dikkat gosterilmesini gerektirmektedir. Ornegin, iiriiniin
fiyatinin artmasiyla, sabit esneklik degeri varsayiminin gegersizlesmesi sonucu
buna yonelik talep esnekliginin de arttigi oranda, birlesme sonrasi dengeye
gelecek fiyat oldugundan yliksek goriinecektir. Fiyat tahmininde meydana gelen
bu sapma, ozellikle yliksek oranli fiyat artiglarmin 6ngdriisii i¢in uygulama
yapildiginda daha ciddi seviyelerde seyredebilecektir. Ancak formiil genel
olarak degerlendirilirse, ilgili iiriinlere yonelik talebin esnekliklerinin ger¢ek
anlamda bir tahmininin yapilamadigi hallerde, birlesme sonrasi fiyat artiginin
olas1 giiciiniin ortaya konulmasi bakimindan kullanigli bir yaklasim sundugu
sOylenebilir.

Yukaridaki sapma oran1 ve tahmini fiyat artis1 analizleri, ilgili tirlinler
birlesme Oncesinde rekabet halindelerse, genellikle belli bir fiyat artisinin
gerceklesecegine dair bir ongoriiyle sonuglanacaklardir. Zaten buradaki amag,
yerellesmis durumdaki rekabetin kismen bertaraf edilmesinin fiyatlara olan
yansimalarinin gosterilmesidir.

Baker ve Coscelli’ye (1999, 417) gore burada vurgulanmasi gereken,
yeterli kaynaklar ve veriler mevcutken, ekonometrik analizlerin basit olanlara
tercih edilmesi gerektigidir. Burada kastedilen basit analizler, ya sapma oram
analizleri, ya da bazi potansiyel agiklayict degiskenleri ihmal edebilen basit talep
analizleri olabilir. Sapma orani analizi gibi basit degerlendirmelerin temel
problemi, talep yapisi lizerinde ihmal edilen degiskenlerin 6nemli olmadig1 gibi
ciddi varsayimlari igcermeleridir. Genellikle de kontrol edilmeyen bu varsayimlar
dogru olmadig1 takdirde, rakamlar yaniltici olacak ve yanlig politik sonuglara
ulasilabilecektir.

Ote yandan biitiin yatay yogunlagmalarin, fiyat artiglarma yol
acacaklar1 soylenemez. Bazi durumlarda, fiyat artirma egilimleri oldukc¢a
onemsiz boyutlarda kalabilir. Bu halde sapma oran1 ve diger veriler
dogrultusunda tahmin edilen fiyat artis1 da oldukga kiigiik bir deger alacaktir.

Ancak bu tiir yatay yogunlasmalarin her zaman rekabet bozucu
olmamalarina neden olarak gosterilebilecek iki ayr1 etken daha bulunmaktadir.



Bunlardan biri, meydana gelecek fiyat artislarina rakiplerin gosterecegi olasi
tepkiler dikkate alindiginda, uygulanan formiil sonucu tahmin edilen degerin,
daha kii¢iik veya ihmal edilebilir seviyelere inebilmesidir. Digeri ise s6z konusu
yogunlasmanin maliyetleri diisiirerek fiyatlarda belli etkiler olusturabilmesidir.

2.3.3. Tahmin Siirecini Etkileyen Diger Unsurlar

Daha o6nce dort adima ayrilan, farklilagmig {iriin piyasalarindaki bir
yogunlagmanin fiyatlarda meydana getirebilecegi etkilerin tespitine yonelik
tahmin siirecinin son iki asamasinda da; rakiplerin, kendi iriinlerini stratejik
sekilde iirtin farklilagtirmasina giderek, birlesen firmalarin iiriinlerine
yaklastirmas1 veya piyasaya yeni girislerin olugmasi; ya da yogunlagma sonrasi
ilgili firma maliyetlerinin, sinerji gibi nedenlerle diigmesi tiirlinden unsurlar
dikkate alinacaktir.

2.3.3.1.  Uriin Konuslandirmas: ve Yeni Girisler

Birlesmeleri giindeme gelen iirlinler, birlesme Oncesinde birbirlerine
olduk¢a yakin konumdalarken ve dolayisiyla sapma orami yiiksek bir degere
sahipken, tahmin siirecinin ikinci adiminda 6nemli bir fiyat artisi meydana
gelecegi  sonucuna ulasilmasi halinde, s6z konusu {irlinlere rakip
durumundakilerin iiriin 6zellikleri, marka imajlar1 gibi aymt edici yonleri
birlesme Oncesindeki gibi degismeden kalacaksa ve piyasaya herhangi bir yeni
giris beklenmiyorsa, bu tiir bir yogunlagmanin engellenmesi makul olabilir. Uriin
konuslandirmas1 anlaminda, piyasadaki yap1 ve kosullar geregi, diger
firmalardan birlesen firmalara, iirlinlerini onlarinkilere yakinlastiracak sekilde
reklam, Ar-Ge gibi kanallarla farklilagtirma gibi rekabetci tepkiler gelmesi
miimkiin goriinmiiyorsa bu sonu¢ gecerlidir. Ancak, yeni giris olasiliklari
bulunmasa bile, rakiplerin {iriinlerini stratejik sekilde konuslandirabilme
imkanlarinin bulundugu hallerde, rekabetci yapiya iliskin kaygilar 6nemli oranda
azalabilecektir. Dahasi, rakip {irlinlerdeki degisiklikleri veya yeni girisleri
zamanindalik, yerindelik ve yeterlilik gibi agilardan tesvik ederse, boyle bir
birlesmenin rekabeti bozucu etkileri telafi olabilecektir.

Genel olarak, tek yanh etkiler analizi ¢ergevesinde herhangi bir giris
olasihginin degerlendirmesi, pazar paylan {izerinde odaklanan geleneksel pazar
analizlerinden farkli olmayip; bununla birlikte agik bir tek yanh etkiler analizinde,
yeni giris olasiliklarma ek olarak, piyasadaki iiriin farklilastirma mekanizmalari
cergevesinde rakiplerin kendilerini birlesen {iriinlere yakinlastiracak sekilde iiriin
konuslandirmasi olasiliklar1 da dikkate alinmak durumundadir (Baker ve Coscelli
1999, 418). Yogunlasma gerceklestikten sonra rakipler i¢in gegerli olan bu olasilik
degerlendirilirken bazi unsurlar gézden gegirilmelidir. Bu tiir bir degerlendirmenin
dogru sekilde yapilabilmesi ig¢in, ilgili piyasadaki iiriinler arasi farklilagmanin



hangi kanallardan gergeklestigi, firma stratejilerinin bunda ne derece etkili oldugu,
birlesen triinlerin hangi &zelliklerinin onlar1 rakiplerinden uzaklastirdigi veya
rakiplerin tepki verebilmeleri icin gereken zamanin miktar1 gibi konularin
netlestirilmesi yerinde olacaktir.

Ote yandan, piyasaya yeni giris yapan bir firmanm da, birlesmis
durumdaki {irtinlerin fiyatlar1 rekabetgi seviyenin iizerindeyken, kendi iiriiniinii
reklam ve Ar-Ge gibi yollarla s6z konusu iiriinlere yaklastirmaya c¢aligmasi
muhtemeldir. Ozellikle farklilasnus iiriin piyasalarinda markalar, belli bir
diizenlilikle piyasaya girip piyasadan ¢ikmakta ve mevcut triinler de dizayn
degisiklikleri veya farkli pazarlama stratejileri ile piyasadaki pozisyonlarim
degistirebilmektedirler. Genel bir kural olarak, bir marka birlesen markalarla
daha etkin bir rekabete yoneldigi siirece, birlesme sonrasi fiyat artis1 olasilig
azalacak olup; Birlesmeler Rehberinde de genel olarak belirtildigi {izere, iiriin
girigleri veya konum degisikliklerine bagli batik maliyetler arttik¢a, antirekabetci
fiyat artislarin1 caydiracak arz yonlii tepkiler azalacaktir (Shapiro 1995, 8-9).

Burada vurgulanmasi gereken bir nokta, rakiplerden gelecek tepkilerin,
birlesme sonrasi fiyat artismin karliligini diistirmek zorunda olmamasidir.
Farklilagmig {irtinlerdeki rekabetci fiyatlandirmanin oyun teorisi analizleri
gostermistir ki, rakipler birlesen firmalarca yiikseltilen fiyatlara tepki olarak,
kendi fiyatlarim1 da yiikseltmeyi tipik sekilde optimal bulabilmektedirler
(Shapiro 1995, 9). Rakiplerin birlesen firmalara karsi bu tiir bir iliml1 davranis
icinde bulunmalari, birlesme sonrasi ongdriilen fiyati azaltmak yerine artirma
egiliminde olabilecektir.

Genel olarak bakildiginda, birlesen iriinlerin piyasada ayirt edilmelerini
saglayan temel Ozellikleri belirlendiginde, rakiplerin s6z konusu ozellikleri
kendilerine aktarmasi konusunda ne tiir giigliiklerle karsilagabileceklerine iligkin
onemli bir agama katedilmis olmaktadir. Nitekim s6z konusu temel &zellikler
tespit edildiginde, iiriin konuglandirmasi faaliyetlerinin yerinde ve zamaninda
gerceklestirilip gergeklestirilemeyecegine iliskin bir fikre varilabilir. Buradan
olumlu bir sonug¢ alinmasi halinde, rakip iriinlerin birlesen iirlinler iizerinde
doguracagi baski sonucu, birlesen firmalarca olast bir tek yanli etkinin
sergilenmesinin gii¢clesecegi kanaatine varmak mantikli olacaktir.

Ote yandan, yeni girislerin dagittm kanallar1 konusunda oldugu gibi,
marka ismine Onemli batik maliyetler yapilmasimi gerektirmesinden dolayi, bu
konudaki problemler iiriin konumu degisikligi ya da giris olasiliklart gibi
etkenlerle pek azalmis olmamaktadir. Bu noktada farklilastirma enstriimanlari
olan reklam ve Ar-Ge gibi faktorlerin batik maliyet boyutuyla degerlendirilmesi
gerekebilir. Nitekim dirlin - konuslandirmas:  ¢aligmalarinin = 6nemli  batik
maliyetleri veya gecikmeleri igermesi halinde, bu degisimin birlesen firmalar
iizerinde etkili bir simirlama olusturacagt konusu siipheye diisecektir. Ote



yandan, reklam alaninda 6l¢ek ekonomileri goriilmesi halinde, rakip firmalar
icin belli kosullar altinda avantajli durumlar s6z konusu olabilecektir. Bu
kosullar ise, rakip firmalarin ¢ok sayidaki piyasada faaliyette bulunmasi,
caplarmin biiyiikliigii ve benzeri faktorler olarak siralanabilir.

Baker ve Coscelli’ye (1999, 418) gore rakiplerin iiriin konuslandirma
olanaklarm etkileyen diger bir unsur ise, alicilarin giicii ve kiiltiirel seviyesidir.
Piyasalardaki farklilagsmis iiriinler incelendiginde, bunlarin ¢ogunun en yakin
alicilarinin -~ perakendeciler  oldugu  goriilmektedir. Bazi  sektorlerde
perakendecilerin, 6zel yer tahsis edilmesi, ¢esitli promosyon uygulamalar1 gibi
yollarin stratejik kullanmimyla, yeni girislere veya iriin konuslandirmalarina
kolayliklar saglanmasi konusunda imkan ve saikleri bulunabilmektedir. Bu
tanitim ve pazarlama araglarmin kullammmu veya tehditkar uygulamalar
aracilifiyla perakendecilerin, birlesmeleri tek yanli fiyat artislarina neden
olabilecek firmalar kontrol altina alacak sekilde alicilarin gercek giiclerini test
edebilecekleri sdylenebilir.

Diger yandan, farklilagmis iiriinlerde 6nem arzeden marka sermayesinin
genellikle, diger kullanimlara fiziksel sermayenin oldugundan daha zor
dontistiiriilebilecegi diisiiniiliirse, homojen iirlinler arasinda gézlemlenene gore,
markal1 iirlinler arasindaki kombinasyonlarda etkinlik alaninin daha dar olacagi
sonucuna ulagilabilir.

Genel bir ifadeyle, bir birlesme rakiplerin arz yonlii tepkilerine ragmen,
bir fiyat artigin1 veya kalite diisiistinii karli kiliyorsa antirekabetci olacaktir. Yeni
iiriin girigleri, konum degisiklikleri ve maliyetlere iligkin ge¢mis bilgiler, bu
cergevede ele almmasi gereken olgulardandir. Ancak burada tek yanli etkiler
gercevesinde ele alinan arz yonlii yansimalarin degerlendirmesinin, geleneksel
pazar belirleme modellerinde yapilan giris analizlerinden daha hassas bir konu
oldugu vurgulanmalidir. Ciinkii piyasanin durumuna gore cesitli kapsamlarda
gerceklestirilen iiriin farklilagtirma teknikleriyle, standart niteliklerdeki bir
iirliniin liks bir sinifa yiikseltilmesi siireci, yeni bir firmanin dogrudan liiks
kategoriye hitap edecek bir iiriinle giris yapmasindan daha kolay ve karlidir. Bir
diger ifade ile iriin farklilastirma stratejisinin piyasadaki rakipler tarafindan
kullanilabilmesi, yeni giris tepkilerine gore daha kolay olmasindan dolayzi,
burada iiriin konuslanmasimi yeni girislerden daha 6nemli hale getirmektedir.

2.3.3.2.  Sinerji Faktorii

Yukarida incelenen rakiplerden gelebilecek tepkiler, birlesen iiriinlerin
iizerinde, tiiketicilere daha genis ikame olanaklarinin saglanmasi dolayistyla bir
bask1 olusturarak, fiyat artisinin karliligim1 engelleyemiyorsa, tiiketiciler bundan
olumsuz etkilenecektir. Ancak burada maliyet unsuru devreye girdiginde sonug
degisebilecektir. Rakip tepkileri fiyat artisin1 durduramasa bile, birlesmenin



neden olacag etkinlik artisi, meydana gelmesi olasi fiyat artisinin telafi olmasin
saglayacak derecede maliyet diisiisleriyle sonuglanabilir. Bir diger ifadeyle,
firmalar s6z konusu igslemden sabit ve degisken maliyet tasarrufu saglayabilirler.
Ayrica nihai rekabetgi etkilerin tespitine yonelik analizlerde, birlesmenin
iirlinlerin marjinal maliyetlerini disiirmesiyle fiyatlarin, yerellesmis rekabetin
bir kismimin ortadan kalkmas1 durumunda bile diisebilecegi dikkate alinmalidir.

Shapiro’ya gore (1995, 9), bu tiir etkinliklerin fayda saglayip
saglamayacagi konusunun incelenmesi sirasinda dikkate alinacak iki nokta
vardir. ilk olarak fiyat diisiislerini saglayan maliyet etkinlikleri, birlesmenin
tamamen kendinden kaynaklanmalidir. Eger bir firma tek basina olgegini
genisleterek  maliyetlerini  disiirebiliyorsa, bu  rekabet  vasitasiyla
gerceklestirilmelidir, birleserek degil. Ikincisi, sinerjiler tipik sekilde tiiketicinin
lehineyse degisken maliyetlerde diisiis saglamalidirlar. Ciinkii kar1 maksimize
eden fiyatlar degisken maliyetlerle ilintilidir. Sabit maliyetlerdeki etkinliklerin
nasil incelenecegi tartismasina girmeksizin, degisken maliyetlerin etkilendigi
veri iken, tliketicilerin normal kosullarda maliyet diislislerinden fayda
saglayacag1 konusunda herhangi bir sliphe bulunmamalidir.

Bununla birlikte birlesmenin sagladig1 sinerjilerin, ortaya g¢ikan fiyat
artirict  etkileri dengeleyip dengelemeyece8i konusunun tespiti sirasinda,
genellikle basit bir analiz yeterli olurken; fiyatlara, pazar paylarina ve talep
esnekliklerine iliskin bilgilerin kullanimiyla, birlesmenin fiyat artirici etkisinin
telafi olmasini saglayacak, ilgili firma iiriinlerinin marjinal maliyet diisiislerinin
hesaplanmas1 yerinde olacaktir (Werden, Froeb ve Tschantz, 2001, 17).

2.34. Uygulamada Tek Yanh Etkiler

Tek yanli etkilere iliskin yukarida yapilmaya calisilan agiklamalar
cergevesinde bakildiginda, Campbell’a (1998, 3) gore tek yanli etkiler modeli,
birlesen firmalarin fiyat artiglarinin ekonomik refah iizerindeki etkilerinin
degerlendirilmesinde bir yontem sagladigi halde, birlesmelerde fiyat disi
rekabetin boyutlarimin analizi hakkinda bir sey getirmemektedir. Birlesmeler
Rehberi ise, pazar giiciiniin fiyat dis1 yansimalarinin Anlasma'® kapsamindaki bir
mesele oldugunu gostermekle birlikte, bu konudaki bir analizin nasil yapilacagi
konusunda anlamli bir rehberlik edememistir. Dolayisiyla bu konudaki
uygulamalarin yasal olusumdan ziyade, iktisadi literatiire dayanmak durumunda
oldugu sdylenebilecektir. Asagida yer alan uygulama Orneklerinde tek yanli
etkilere iligskin 6ngoriiler ve ulasilan sonuglar goriilebilir.

Halihazirda talep esnekliklerinin tam  kapsamli  ekonometrik
tahminlerinin yapilmasina miisait veriler mevcutken, gergeklestirilecek analiz

'3 Competition Act, R.S.C. 1985



siirecine iliskin, Interstate Bakeries Corporation firmasinin Continental Baking
Company’i devralmas1'* islemi 6rnek gosterilebilir. Buradaki firmalar ABD’deki
birinci ve {iciincii biiyiik taze ekmek iireticileriydi. Ilgili iiriin pazari, bes
cografik bolgede satigsa sunulan, beyaz tava ekmegi olarak tespit edildi. Buradaki
analizler sirasinda slipermarket satis bilgilerinden elde edilen kapsamli bir
dataya ulasmak miimkiindii. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin beyaz tava
ekmegine karsi, biitiin diger cesitlere ve beyaz tava ekmeginin diger tiplerine
gore giiclii bir tercihlerinin oldugunu gosterdi. Yeni girislerin gergceklesmesi ise,
marka imaji1 olusturmanin maliyetli olusundan dolayr miimkiin gdriinmiiyordu.
Dolayisiyla bu iiriiniin fiyatindaki bir artig karsisinda, tiiketicilerden az bir
kisminin diger ikamelere yonelebilecekleri anlasiliyordu. Nitekim eldeki
verilerin bilgisayar modelinde islenmesi sonucunda, Los Angeles ve Chicago
bolgelerinde tava ekmeginin fiyatinda tek yanli etkiler sonucu gerceklesecegi
Ongoriilen artiglar % 5 ile % 15 arasinda ongoriilmiistiir. Boylelikle yogunlasma
sonrasi tek yanli bir etkinin olugsmasinin miimkiin oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda birlesmenin, bes bolgesel piyasada beyaz tava ekmegi
iretimi ve satigindaki rekabeti onemli dl¢lide kisitlayacagi sonucuna varildi.
Buradaki rekabet sorunu, birlesmenin rekabet bozucu tek yanl etkilerine iligskin
iktisadi analiziyle ¢6ziilmiis oldu.

Kozmetik sektoriinden verilebilecek bir 6rnek ise, L ’Oreal’in
Maybelline’i  devralmasidir’. Bu yogunlasma bir¢ok kozmetik iiriiniinii
icermekteydi. Ancak ilk tespitlere gore, eger bir problem meydana gelecekse, bu
biiyiik ihtimalle maskara'® {iriinii agisindan olusacakti. fkamesi bulunmayan
maskara, ABD’de her dort bayandan iigii tarafindan kullanilmaktaydi. Uriiniin
satig1 ise genel olarak iki kanaldan yapiliyordu. Bunlardan biri dogrudan
perakende zincirine yonelik, fiyat, kalite ve marka imaji agisindan benzerlik
gosteren “popililer” maskaralar seklindeyken; digeri 6zel boliimlerde veya
magazalarda satilan, tam hizmete dayali “prestij” kategorisindeki {iriinleri
kapsiyordu. Yapilan incelemelere gore popiiler ve prestij kategorideki tiriinler
ayn1 {irlin pazarinda bulunmuyorlardi. Maybelline popiiler marka satislarinda
ABD’de birinci sirada iken, L’Oreal igilinciiydii. Popiiler gruptaki diger iki
biiyiik iireticiyle birlikte toplam satis paylar1 % 90 idi.

Arastirmanin temel noktalari, bu iki markanin hangi yogunlukta rekabet

ettikleri ve ileride miisterilerinin Maybelline ve L’ Oreal igin daha fazla 6demeye
raz1 olup olmayacaklar iizerinde odaklaniyordu. Taraflar iki iirliniin fiyat ve

' ABD v. Interstate Bakeries Corporation and Continental Baking Company, Civil Action No.
95C-4194,

'3 Robinson 1996°dan yararlanilmustir.

' Bayanlarmn, kirpikleri daha kalin, koyu ve uzun gdstermek iizere kullandiklari bir kozmetik
tiriini.



marka imajlar itibariyle farkli konumlarda olduklarini ifade ettiler. Dolayisiyla
tiiketiciler igin bu iki Uriiniin birbirlerinin en yakin ikamelerinin olmadiklari
sOylenebilecekti. Ancak, piyasadan edinilen delillere gore, L’Oreal fiyat
bakimindan gittikge diiserek, gerek fiyat gerekse imaj agisindan Maybelline’e
yaklagsmakta ve alicilar tarafindan da bu iki marka birbirlerine tercih
edilmekteydiler. Bu tiir endiistrilerin asir1 yiiksek kar marjlariyla calistiklart
diistintildiigiinde, tek yanhi bir etkinin hangi seviyede fiyat atislarina yol
acabilecegi gosterilmeliydi.

Burada cesitli kanallardan gergeklestirilen satislar1 kapsayan, yaklasik
iic yilik satig bilgileri aracilifiyla, belli pazar seviyelerindeki talep tahmin
edilerek, yogunlagsmanin fiyatlar iizerindeki olas1 etkilerinin simiilasyonu
yapildi. Bunun sonucunda kiigiik bir fiyat artisinin olabilecegi hesaplandi.
Uygulanan farkli yontemler agisindan ise nihai tahmin degeri itibariyle kiigiik
farkliliklar goriildii. Ancak devralma gerceklestikten sonraki olasi girig ve iiriin
konuslandirmasi tepkileriyle birlikte etkinlik artiglar1 dikkate alinarak, meselenin
kapatilmasina karar verildi. Burada dikkat ¢ekici olan, yapilan hesaplamalar
sonucu elde edilen degerlerin, Birlesmeler Rehberindeki yapisal standartlart
asmastydi. Yani birlesen firmalarin toplam pazar paylar1 % 35’in iizerinde iken,
Rehberdeki HHI sinirlar1 da asilmaktaydi. Dolayisiyla bu 6rnek, Rehberin daha
once ifade edilen, bu tiir piyasalara iliskin politikasinda yetersiz kalabilecegi bir
durum olarak degerlendirilebilecektir.

Van de Kamp firmasmin, Mrs. Paul firmasim devralmasi islemi'” ise
marka adi tagiyan hazir balik iirlinlerine iligkindi. Bu firmalar, markali hazir
balik {ireten ii¢ biiylik ireticiden ikisiydi. Burada temel mesele ilgili {iriin
pazariydi. Eger dondurulmus hazir deniz iiriinleri ilgili pazar olarak gorilirse,
bir problem olasiligindan bahsedilebilirdi. Ancak diger deniz {iriini tipleri de
pazara dahil edilirse bir sorun ¢ikmayacagi sonucuna varilacakti.

Taraflardan elde edilen ilk bilgiler ¢ergevesinde, li¢ markanin ciddi bir
rekabet halinde olduklar1 ve s6z konusu iiriiniin diger balik tiriinleri veya deniz
iiriinleriyle herhangi bir ikamesinin bulunmadig1 anlagiliyordu. Ancak deniz
irlinleri piyasasindaki ¢esitli firmalarla yapilan goriismeler sonucu yeni bir
yaklasim getirilerek, herhangi bir fiyat artig1 halinde tiiketicilerin uygun tipteki
diger dondurulmus tiriinlere yonelecegi kanaatine varildi. Nitekim elde edilen
datanin degerlendirilmesi sonrasinda da bu sonuca ulasilmaktaydi.

Buradaki data, firma ve piyasa seviyesindeki talep esnekliklerinin
tahmin edilmesinde kullanildi. Esneklikler de farkli {irtin gruplarinin,
Birlesmeler Rehberindeki pazar tamimina uyup uymadiginin test edilmesi igin
incelendi. Fiyat ve c¢apraz esneklik degerleri, iki iirliniin ikame edilebilirlik

'7 Robinson 1996°dan yararlanlmustir.



derecesinin ve tek yanli bir fiyat artisinin karlilikla siirdiiriilebilme olanagimin
belirlenmesi i¢in hesaplandi. Bu hesaplamalar yapilirken, sonug¢larin yontemlere
kars1 hassasiyetinin tespiti i¢in farkli yollar denendi. Buradan, dondurulmus
hazir deniz iriinleri disindaki tirlinlerin de iyi bir ikame olabilecekleri goriilerek,
s6z konusu devralma sonucu tiiketiciler acisindan olumsuz bir durum
olusmayacagina karar verildi.

1995 yilindaysa Kimberly-Clark ve Scott'® kagit firmalarmin birlesmesi
giindeme geldi. Bunlar hijyenik kagit iirlinleri agisindan diinya ¢apinda biiyiik
iireticilerdi. Birlesmeleri sonucunda da bu sektordeki en biiyiik firma haline
geleceklerdi. Hem Komisyon hem de ABD DOJ meseleyi inceledi.
Degerlendirilen, firmalarin fiyatlar {izerindeki olasi tek yanl etkileriydi. Ug yil1
asan bir silireyi kapsayan silipermarket satis bilgileri kullanilarak yapilan
hesaplamalardan, tek yanl bir etkinin gergeklesmeyecegi sonucuna ulasildi.

ABD’deki The Gillette Company ve Parker Pen Holdings, Ltd."
birlesmesinde de tek yanli etkiler lzerinde durulmasi giindeme geldi. Bu
dogrultuda, savunucu durumundaki Prof. Shapiro, bu tiir bir degerlendirmenin
koordinasyon olasiligindan daha mantikli oldugunu kabul etmekle birlikte, tek
yanli etkilerin muhtemelen 6nemsiz olacagini, ¢ilinkii birlesen iiriinlerin spesifik
bir popiilaritelerinin bulunmadig: gibi {iriin yelpazesi iginde 6zellikle yakin bir
konumda da olmadiklarini gosterdi (Froeb 1994, 1).

Diger bir onemli ornek, tahl piyasasindaki Kraft ve Nabisco™
firmalarinin birlesmesidir. Burada her iki tarafin ekonomi uzmanlarinca,
siipermarket satig bilgileri ve tiiketici arastirma delilleri dogrultusunda, tek yanlt
etkileri degerlendirmek {izere talep esneklikleri belirlenmeye galigilarak, birlesen
markalar arasindaki ekonometrik ¢apraz fiyat esnekligi degerleri, olasi
antirekabetci tek yanl etkilerin tespiti i¢in dikkate alimustir (Shapiro 1995, 12).

Burada wuygulamalar1 goriilen farklilagmis {iriin  piyasalarindaki
yogunlasmalara iliskin analizler, antitrost uygulamalarinda gelistirilen yeni
tekniklerle farkli yaklasimlar sunmaktadir. Bu tiir piyasalardaki ikame
mekanizmalarinin isleyisi ve bu baglamda yapilacak pazar tespiti yol gosterici
olacaktir. Ancak farklilasmis tiriinlerin nitelikleri geregi ¢ok sayidaki degiskeni
bilinyelerinde barindirabilmeleri ve ¢esitli farklilasma mekanizmalarinin degisik
sonuglara yol acabilmesi gibi etkenler, her olayin kendi i¢inde ele almmasini
gerektirebilecektir. Dolayisiyla, gegmis uygulamalarin yol gosterici niteligi,
farklilagmus {iriin piyasalarinda daha sinirli kalabilecektir.

'8 Case No IV/M.623 Kimberly- Clark/Scott.

19 U.S. v. The Gillette Company, 828 F. Supp. 78 (D.D.C. 1993)

20 United States v. Kraft General Foods, Inc., Nabisco Cereals, Inc., Civil No. 93-0811 (KMV),
Feb. 22, 1995.



2.4. KOORDINASYON OLASILIGI

Uriinleri aym pazarda rekabet halinde bulunan firmalari kapsayan bir
yogunlagmanin, olast antirekabetci etkilerinin degerlendirilmesinde tek yanli
etkilerle beraber, koordinasyon dogurucu etkiler de dikkate alinmaktadir.
Buradaki mesele, birlesme sonrasinda degisen piyasa yapisinin, piyasadaki
firmalar arasindaki isbirligi olasiligini birlesmeden oOncekine gore daha da
artirmasinin s6z konusu olabilmesidir. Burada giindeme gelen koordinasyonun
sekli, organize kartellerdeki gibi agik¢a gbzlemlenebilen, ya da kapali sekilde
seyreden tiirden olabilir. Yogunlagmanin getirdigi bu risk, ABD hukukunda
birlesmenin ‘koordineli etki’si olarak adlandirilmis olup, uzun yillar ABD’deki
birlesmelerde temel teorik destegi teskil etmistir. Avrupa Hukukunda ise bdyle
bir mesele, ‘birlikte hakimlik’in potansiyel olasilig1 olarak gériilmektedir.

Koordinasyon etkilerinin tespitinde, piyasadaki firmalarin ¢ogunun veya
hepsinin igbirlik¢i davranmiglar igine girebilme olasiliklart dikkate alinir.
Antirekabete¢i nitelikteki bu etkiler, yogunlagmanin boyle bir etkinin basarili
sekilde gerceklestirilme olasiligini  O6nemli oranda artirtp artirmayacagi
cercevesinde degerlendirilir.

Yapilan ampirik ve teorik c¢aligmalar, isbirlik¢i davranislarin en ¢ok,
homojen {iriinleri igeren, yiiksek giris engellerinin bulundugu, oyuncularin
birbirlerinin piyasadaki davramiglarim1 tam olarak kontrol edebildigi,
yogunlasmis endiistrilerde meydana geldigini ortaya koymaktadir.

Ote yandan iktisadi arastirmalar yine gostermektedir ki, firmalar
farklilasmig {irtinlerin  s6z konusu oldugu ortamlarda, birgok ayr1 {iriin
ozelliklerinin  devreye girmesinden dolayi, isbirligi igine girmekte
zorlanmaktadirlar. Nitekim iirlinler arasindaki rekabet¢i yapi, tarz, sekil,
ambalaj, dayaniklilik gibi fiziksel niteliklerle beraber, giivenilirlik, imaj, garanti
kapsami ve bunun gibi fiziksel Ozelliklerin Otesindeki ¢ok sayida unsur
tarafindan belirlenmektedir.

Bu baglamda ortaya ¢ikan heterojen iirlin yapisi, isbirligi olgusunu
onemli oranda karmagik hale getirmektedir. Ciinkii Birlesmeler Rehberine gore
basarili bir isbirlik¢i yapi, fiyatlarin ylikselmesini saglayacak oOlgiide arzin
kisitlanmasini, kartelci yapidan sapma igindeki isbirlik¢i firma davraniglarinin
kontroliinii ve s6z konusu igbirliginin yiirliyebilmesi amaciyla, yapiya uymayan
firmalara yonelik ¢esitli yaptirnmlar uygulanmasini gerektirmektedir. Buradaki
arzin kisilmasi ve davramislarin kontroliine iliskin kosullarin, 6zellikle diizenli
sekilde yeni iriinlerin satisa sunuldugu farklilagmig iirlin piyasalarinda
gerceklesmesi giigtiir.

Nitekim homojen iirlin piyasalarinda, fiyat olgusu rekabetci iliskilerin
birincil boyutu olarak almirken, firmalar rekabeti engelleyerek fiyatlari



sabitleyebilmektedirler. Bunun aksine iriinlerin farklilasmasi halinde, basarilt
bir kartel i¢in kontrol altinda tutulacak c¢ok daha fazla rekabet¢i boyut
bulunmakta olup, sadece fiyatlarin kontroliinii saglayan bir yap1 etkili
olamayacaktir (Pepall, Richards ve Norman 1999, 387).

Cok sayidaki farkli {iriiniin satis fiyatlarinin tespiti konusunda
anlagmaya varildigi, promosyon ve indirim gibi faaliyetlerin belli Slciide
engellenebildigi hipotetik bir kartelci yapida bile firmalar, piyasa kosullari
geregi zamanla artan, Uriin degisikligine gitme veya yeni Uriinler gelistirme
baskistyla karsi karsiya kalabileceklerdir. Bu dogrultuda Motta’ya gore,
farklilagmis iirlin piyasalarindaki isbirligi etkilerinin, tek yanl etkilerden daha az
o6nemli oldugu soylenebilecektir (Sabuncu 2001, 21).

Ote yandan iiriin farklilasmasimin piyasaya getirdigi fiyat dis1 rekabet
boyutlar acisindan bakildiginda; Ginsburg’e gore (1993, 94), fiyatlan belirleyen
fakat fiyat dis1 rekabeti engellemeyen kartelci bir yap1 s6z konusuysa bunun sonucu,
fiyatlarin ve maliyetlerin rekabetci bir piyasadakinden daha yiiksek olmakla birlikte,
firmalarm ekonomik bir kar saglamadigi ancak yatiimlarmma karsi rekabetci bir
avantaj elde ettikleri bir piyasanin olugmasi seklinde gozlenebilir.

Bu dogrultuda Levy ve Reitzes’in (1993) getirdigi yaklagim, konuyu
Ginsburg’ten daha oteye tasimaktadir. Buna gore {iriin farklilastirmasinin
etkileri, firmalar baz1 rakipleriyle digerlerine gore daha yogun rekabet
halindeyse degisebilecektir. Bu olasilik, rekabetin piyasadaki firmalar arasinda
yiuksek bir asimetri ve yerellesmeyle gerceklestigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Antitrost incelemelerinden edinilen izlenimler gostermistir ki,
firmalar genellikle piyasada kendilerine yakin konumdaki spesifik rakiplerini
tespit etmektedirler.

Levy ve Reitzes’e (1993, 367) gore farklilasmus iiriin piyasalarinda,

Homojen {irlin piyasalariyla karsilastirildiginda; anlagmay1 bozan firmalarin tespit
edilip cezalandirilmas: daha kolay; anlasmaya uymamanin sagladigi faydalar,
isbirliginin faydalarma gore genellikle daha kiiciik; ve firmalar girig engellerini
uygulayabilme konusunda daha basarilidirlar. Ayrica, piyasadaki sadece belli bir
grup firmanin katilimini gerektirmesinden dolayi, isbirlik¢i bir yapimin organize
edilmesi daha kolay olabilir.

Nitekim bu sonuglar, rekabetin piyasanin belli bir kisminda yeterince
yerellesmesi halinde ortaya c¢ikabilecektir. Ancak s6z konusu firmalarin
iiriinlerinin birbirinden ¢ok farkli olmamas1 gerektigi gibi, halihazirda yeterli
pazar giiclerinin bulunmasi igbirligine gitme egilimlerini azaltacaktir. Aym
zamada organize olan belli gruptaki firmalar i¢in potansiyel miisterilerinin ortak
olmasi, firmalarin koordinasyona yonelmeleri i¢in gerekli bir etmen olarak ifade
edilmektedir (Levy ve Reitzes 1993, 367). Burada dikkate alinmasi gereken,
piyasanm belli bir boliimiindeki firmalarin yerellesen rekabetgi yapi iginde,



isbirligine gitme imkanlarinin artabilmesidir. S6z konusu firmalar birbirlerine
digerlerinden daha yakinsa, bu durum firmalarin rekabetgi siiregten belli 6l¢ilide
koparak, isbirligine ydnelmelerini miimkiin kilabilecektir. Ornegin iiriin
farklilastirmasinin bolgesel anlamda séz konusu olmasi durumunda, belli bir
bolgedeki hastaneler bazi hizmetlerin verilmesi konusunda, diger boélgelerdeki
hastanelerden bagimsiz olarak isbirligine yonelebilirler. Buradaki isbirliginin
basarili olmasinda, hastanelerin ayni bolgede bulunmalarinin getirdigi yakinlikla
beraber, hizmet 6zellikleri itibariyle miisteri goziinde esit konumda bulunmalari
etkili olabilir.

Genel olarak bakildiginda, ilgili lirin grubu icinde birbirine 6nemli
Olgiide yakinlik halindeki iiriinleri {ireten firmalar arasinda, isbirlik¢i davraniglari
basarili kilacak bazi etkenler bulunabilecek olup, bu durum degerlendirilirken
s0z konusu firmalar arasindaki rekabetin derecesiyle birlikte, piyasaya beklenen
yeni girig olasiliklar1 ¢ergcevesinde bir degerlendirme yapilmasi dogru olacaktir
(Levy ve Reitzes 1993, 368).

Sonu¢ olarak, farklismis {iriin piyasalarinda meydana gelen
yogunlagmalarin, firmalar arasindaki isbirligi olasiliklarii artirmasina yonelik
degerlendirmelerde iki farkli agidan yaklagmak miimkiin goriinmektedir.
Birincisi, farklilagmig iiriin piyasalarinda firmalarin isbirligine yonelmesinin,
kontrol edilmesi gereken ¢ok sayida unsurun varligi dolayisiyla giiclestigidir.
Boyle bir piyasada koordinasyon saglayici belli bir yapinin kurulmasi, karmasik
piyasa ve iiriin 6zelliklerinden olumsuz etkilenmektedir. Ote yandan ikinci
yaklagim ise, belli kosullar altinda bu tiir piyasalarda isbirlik¢i davraniglarin
sergilenmesinin miimkiin oldugudur. Bu kosullar da yerellesen rekabet ve firma
iirlinlerinin yakinlig1 ¢cer¢evesinde sekillenmektedir.



BOLUM 3

URUN FARKLILASTIRMASININ
STRATEJIiK KULLANIMI

Antitrost incelemelerindeki analizlerden bir kismu stratejik davranig
yaklasimi ¢ergevesinde gergeklestirilmektedir. “Bir oyuncunun, rakibinin
kendisinin nasil davranacagi konusundaki beklentilerini degistirerek, tercihlerini
kendisi lehine etkileyebilecek mahiyetteki hareketleri” (Tirkkan 2001, 35)
olarak tanimlanabilen stratejik davranis kavrami dogrultusunda bakildiginda;
yapisalc1 6gretide teknolojik etkinlige ¢ok az vurgu yapilmasi nedeniyle bazi
yanilgilarin ortaya c¢iktigi sodylenebilecekken; etkinlik olgusunu veri alan
yaklasimda ise, artan pazar yogunlugu, stratejik giris engellerinin devreye
sokulmasi ve rakiplerin maliyetlerinin stratejik sekilde artirilmasi gibi
mekanizmalardan kaynaklanan tehditlerin gozardi edildigi goriilmektedir
(Sullivan ve Hovenkamp 1998, 65).

Bu baglamda dogru yaklasimin, herhangi veri bir durumda ortaya ¢ikan
davranisin net rekabetci etkilerinin degerlendirilmesi icin, s6z konusu fikir
ayriliklarinin  dengelenmeye calisilmasiyla sergilenebilecegi sdylenebilir.
Simdiye kadar uygulanan politikalar diistiniildiigiinde, ABD’deki antitrost
degerlendirmelerinde stratejik yaklagimin gergevesi, rekabetei iktisadi modellere
agirhik verilerek, bunlarin ekonominin gelecekteki yapisinin belirlenmesinde



belirleyici unsur olmasimi saglamak olup; buradaki vurgunun, potansiyel
rekabetin siirdiiriilebilirligi, etkin {retim igin gerekli olan Olgegin tespiti,
piyasadaki yogunlagsma diizeyi, kar maksimizasyonu amacini tastyan firmalarin
muhtemel tepkileri ve stratejik olasiliklara iliskin diger meselelerin arastirilmasi
iizerinde oldugu goriilmektedir (Sullivan ve Hovenkamp 1998, 66).

S6z konusu stratejik yaklagim baglaminda yukarida belirtilen olgulardan
biri de, aksak rekabet piyasalarinda mevcut firmalarin yeni firma girislerini
cesitli sekillerde engelleyebilmeleridir. Bunun bir yolu, girisleri daha az ¢ekici
kilacak sekilde fiyatlarin diisiik tutulmasidir. Bu mekanizma sadece etkin
olmayan firmalar dislarken, tiiketiciye de diisiik fiyatlar sayesinde fayda
saglamaktadir. S6z konusu firmalarin bu tiir davranislari, nihai anlamda sosyal
fayday1 artirmaktadir.

Ote yandan Martin’e gore (1988, 6), mevcut firmalarm gergek ya da
potansiyel rakiplerinin maliyetlerini artirmasinin da bir¢ok yolu bulunmaktadir.
Ancak firma burada rakiplerini caydirirken kendi maliyetlerinin de artmasina
neden olabilmekte, bunun sonucunda ortalama maliyet egrisi yukariya kayarak
kaynak israfina yolacilabilmektedir. Bu tiir bir stratejik davranmisin neticesinde
sosyal fayda da diigmektedir.

Firmalarin stratejik davranislarini gergeklestirmek tizere kullandiklar1 ve
irin farklilagtirmasinin  temel unsurlarindan olan reklam ve Ar-Ge
mekanizmalar1 aracilifiyla iiriin farklhilastirmasini  gii¢lendirerek, potansiyel
rakiplerinin giris kararlarin1 etkilemesi de miimkiindiir. Ancak reklam
faaliyetlerinin, bilgilendirici yoniiyle birlikte piyasadaki performansi olumlu
etkileyebilecegi unutulmamalidir. Nitekim yeni girig yapan bir firma potansiyel
alicilarina, reklam vasitasiyla piyasa dahil oldugu sinyalini verebilir. Boylelikle
reklam, yeni firmalarin bir rekabet araci olabilir.

Aym sekilde, tiriin farklilagtirmasinin diger bir yolu olan Ar-Ge’nin,
tamamen yeni Uriinlerin ortaya ¢ikmasini veya mevcut lriinlerin daha etkin
sekilde tiretilmesini saglamasi bakimindan, sosyal faydalar1 mevcuttur. Burada
ortaya ¢ikan yeni iriinler ve yeni iiretim teknikleri, piyasa performansinin
arzulanan bir unsuru olan teknolojik isleyis i¢in 6nem arzetmektedir.

Burada goriilen iirlin farklilagtirma faaliyetlerinin  sonuglarinin
ongoriilmesi de ayri bir konudur. Ancak iiriin farklilagtirmasi gergevesinde,
firmalarin stratejilerine iliskin teorik ongoriilerin ampirik olarak test edilmesi,
dikey ve vyatay {riin farklilasmalarinin nasil o6l¢iilecegi  konusundaki
aragtirmalardaki bilgi eksikligi ve bir fikir birliginin bulunmamasi gibi
nedenlerle giic goriinmektedir (Patelli 2001, 3).

Burada ifade edilen stratejik yaklasim, hakim durumdaki bir firmanin
konumunu korumak veya daha da giiclendirmek iizere sergileyebilecegi



davraniglar bakimindan incelenebilir. Hakim firmanin s6z konusu stratejilerle
uygulayacag taktikler kendine, pazar payini korumay1 ve yiiksek bir karlilikla
caligmay1 saglayabilecektir. Bununla birlikte, piyasadaki mevcut firmalar da
hakim konuma gelebilmek i¢in piyasanin kosullarina gore, yukarida ifade edilen
tirden stratejileri uygulama yoluna gidebileceklerdir. Bu dogrultuda iiriin
farklilagtirmas1 ~ pazar  hakimligine  yonelik  stratejilerden  biridir
(Martin 1988, 91). Nitekim Ar-Ge vasitasiyla farkli iiriin ¢esitlerinin
gelistirilmesi saglanabilir. Reklam ve diger satis calismalari, alicilara tercih
edilebilir bir marka imaji vermek iizere kullanilabilir. Boylelikle ortaya
cikabilecek marka bagimlilig1 bir hakim durum meydana getirebilecektir. Cilinkii
marka bagimlilig1 olgusunun dogasi, yeni girecek firmanin piyasada yeterince
rekabet edebilecek seviyeye gelmesi i¢in mevcut firmanin marka bagimliligina
ulagmasm  gerektirmesinden  dolayi, rakiplerin  giris = maliyetlerini
artirabilmektedir.

Diger yandan Martin’e gore (1988, 91), tiiketici iirlinii piyasalarindaki
iiretimden perakende satiga uzanan dikey entegrasyon siireci, tiiketicilerden
iireticiye bir geri besleme mekanizmasinin varligi halinde iiriin farklilagtirmasin
kolaylagtiracaktir. Bir firmanin nihai tiiketicilere ulagsma imkanin1 kontrol
edebilmesi, 6zellikle bu mekanizma belli bir batik maliyet yatirnmini ve zaman
harcamay gerektiriyorsa, rakipler karsisinda biiylik bir avantaj teskil etmektedir.

Bu baglamda, firmalarin uyguladiklart iiriin @ farklilagtirmasi
stratejisinden kaynaklanan politik a¢ilimlarin karmasik bir yap1 arzettigi
sOylenebilir. Nitekim reklam boyutuyla bakildiginda, piyasadaki performansta
artis saglayabilecek olan tiiketicinin bilgilendirilmesi islevi 6nem arzederken;
Ar-Ge vasitastyla tiiketiciler agisindan daha tatmin edici iriinlerin ortaya
cikmasi saglanabilmektedir. Ancak bu stratejiler, maliyetli harcamalar
gerektirmekle birlikte, bunlar1 basarili sekilde kullanan firmalara artan bir pazar
giicii etkisi de verebilmektedir. Boylelikle pazar giiciine sahip firmalarin {iriin
farklilagtirmasina asir1 bir yatinm yapmast s6z konusu olabilir. Bu noktada,
normal kosullarda piyasadaki rekabetci siireclerin temel mekanizmalarindan biri
olan 1{irlin farklilagtirmasinin, rekabetin engellenmesinde bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi kanallar giindeme gelmektedir. Bir diger ifade ile rekabet
iktisadi anlaminda, {iriin farkhilastirmasinin mevcut rekabetgi ydnlerinden,
rekabet aleyhine sonuglari olan boyutlarinin ayirt edilmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda {iriin farklilagtirmasinin yukarida ifade edilen stratejik
kullanimina iliskin agilimlari, asagida sirasiyla piyasaya giris engelleri ve yeni
iirlin gelistirilmesi agilarindan incelenmeye ¢aligilacaktir.



3.1. URUN FARKLILASTIRMASININ STRATEJIK
GIRiS ENGELi BOYUTU

Antitrost incelemelerinde yer alan giris engelleri analizi, pazar giiciiniin
boyutu ve etkinlik unsurunun tespiti agilarindan onem arzetmektedir. Nitekim
piyasadaki giris ve ¢ikis kosullari, mevcut firmalarin pazar gii¢lerinin 6nemli
belirleyicileridir. Yiiksek pazar payma sahip bir firma, piyasaya giriglerin kolay
oldugu bir durumda marjinal maliyetini asan bir fiyatlamaya gidemeyecektir.
Eger herhangi bir piyasada giris engelleri s6z konusu ise, mevcut firmalarin belli
kosullar altinda pazar gii¢lerini kullanmalari kaginilmaz olabilecektir. Ciinkii
giris engelleri firma iizerindeki rekabetci baskiyr azaltmakta veya
kaldirmaktadir. Bu baglamda, rekabetin bozuldugu hallerde ilgili firmalarin
pazar gii¢lerini kétiiye kullanip kullanmadiklarinin tespiti veya giindeme gelen
bir yogunlagsma hareketinin rekabet¢ci yapiya muhtemel zararlarinin
ongoriilebilmesi bakimindan piyasaya giris imkanlarinin degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Bu dogrultuda antitrost uygulamalarinda, pazardaki firmalarin
davraniglar1 degerlendirilirken giris engelleri agisindan yapilan incelemelerde,
gerceklesmesi planlanan bir faaliyetin ya da gerceklesen bir davranigin rekabet
iizerindeki potansiyel etkileri belirlenmeye ¢alisilmaktadir. S6z konusu
calismalar, hakim durumun ko&tilye kullanimi, firmalar arasi yogunlasma
girisimleri ve kismen de piyasalardaki anlasma, uyumlu eylem ve tesebbiis
birlikleri kararlarinda dogru c¢ikarimlara ulasilabilmesi agisindan gereklilik
arzetmektedir. Nitekim 1982 ve daha sonra ¢ikan 1992 yili Birlesmeler
Rehberlerinde, hakim durum ve birlesme degerlendirmeleri gercevesinde giris
engelleri analizlerine iliskin 6nemli vurgular yer almaktadir.

Buna gore iiriin farklilastirmasinin, Bain’in ¢aligmasinda (1956, 169)
mutlak maliyet avantajlari, sermaye maliyeti gereksinimleri ve Olgek
ekonomileriyle birlikte dordiincii temel girig engelini teskil ettigi goriilmektedir.
Ayn1 zamanda Bain’in s6z konusu calismasindaki, 1940-1950 yillar1 civarini
kapsayan ve ABD’deki 20 temel iiretim endiistrisindeki giris engellerinin
boyutlarini gosteren arastirmasina gore, iirlin farklilastirmasi séz konusu dort
giris engeli iginde en 6nemlisi olarak tespit edilmistir.

Uriin farklilastrmasinm neden oldugu bu tiir bir yapinin nedenlerine
bakilacak olursa; tiiketicilerin firiinleri kalite, performans ve imaj gibi
farkliliklarindan dolay1 yeterince ikame edilemez bulmalar1 bunlardan biri olarak
ifade edilebilir. Ayrica herhangi bir marka bir kez satin alindiginda, farklilagan
yonleriyle ayirt edilmeye baglanmadan once, ortaya gikabilecek marka degistirme
maliyetleri de burada etkili olabilir. Boylelikle piyasaya yeni girecek firmalar igin,
tiiketici tercihlerinin piyasadaki mevcut firmalarin triinleri lehine olugsmasindan



kaynaklanan bir dezavantaj sz konusu olabilir. Bununla beraber, tireticilerin farkli
kalitelerde gergeklestirdikleri {iiretimlerinin, kendilerine belli derecede marka
bagimliligi meydana getirmesinden dolayi, bir miktar pazar giicii elde
edilebilirken, boylelikle potansiyel rakipler igin heniiz bilinmeyen iiriinlerini
pazara cikarmakta c¢ok biiyiik giigliikkler ortaya cikabilecektir (Aslan 1992,
199-200). Bu sekilde meydana gelen pazar giicii, firmalarin miisterilerinin ¢ogunu
kaybetmeksizin fiyatlarim1 rekabet¢i seviyenin iizerine ¢ikarmalarina olanak
verebilecektir. Ancak giris imkanlar1 bulundugu siirece mevcut firmalarin bu tiir
bir fiyat artirma siirecini devam ettirmeleri miimkiin olmayacaktir. Nitekim, {irlin
farklilagtirmas1 karakteristigini gosteren uzun donem monopollii rekabet dengesi,
ekonomik karin sifirlanmasiyla sonug¢lanmaktadir (Tiirkay, 1993, 220).

Bain’e gore (1956, 123-124), mevcut firma {riinlerinin gdsteris
tilketimine konu olmasi, istiin nitelikli model, bigim gibi iirlin faklilagtirmasi
unsurlarinin patent hakki gibi yollarla mevcut firmalarin kontrolii altinda
bulunmasi, tiiketicilerin mevcut firma triinlerine ve bunlarin ek hizmetlerine
baglilig1 ve s6z konusu firmalarin nitelikli dagitim kanallarim ellerinde tutmalar
nedeniyle yeni giris yapacak firmalarin benzer bir dagitim agini ancak maliyet
dezavantajlarina  katlanarak  kurabilmeleri, {irin  farklilastirmasindan
kaynaklanan giris engelleri arasinda sayilabilir. Buradaki giris engellerinin
seviyesi tespit edilirken, yeni girecek firma icin tirliin farklilagmasindan
kaynaklanan dezavantajin derecesiyle beraber, bu dezavantajin gecerli oldugu
siirenin uzunlugu da dikkate alinmalidir.

Burada ortaya cikan giris engelleri sonucunda, piyasaya yeni giren
firmalar mevcut firmalardan daha diisiik bir fiyat uygulamak veya daha yiiksek
maliyetlere katlanmak zorunda kalabilirler. Bir diger ifade ile, belli bir pazar
payma ulagmak i¢in, fiyatlarini diger firmalarinkinin seviyesinin altina diigiirmek
ya da diger firmalarla aymi fiyat uygulamak istendiginde ise, daha fazla satig
artirict maliyetlere katlanmak gerekebilir (Davut 1994, 127). Bununla birlikte
satis artirici faaliyetlerde 6lgek ekonomileri de dikkate alinmalidir.

Uriin farklilagtirmasinin icerdigi temel unsurlar olan reklam ve Ar-Ge
faaliyetlerinin farkli sekillerde giris engellerine yol acabilecegi diisliniildiiglinde,
bunlarin ayr1 bagliklarda degerlendirilmesi yerinde olacaktir.

3.1.1. Reklamin Giris Engeli Niteligi

Uriin farklilastirma faaliyetleri cercevesinde giris engeli olusturmasi
muhtemel olan stratejik davraniglardan biri reklam harcamalaridir. Tiiketici
goziinde iiriinleri ikame edilemez kilarak, {iriine karst bagimlilik olusturmak icin
onemli capta reklam faaliyetlerine gidilebilmektedir. Reklama yonelik olarak
yapilan harcamalarin, potansiyel rakiplerin katlanamayacagi c¢apta sermaye
gereksinimi dogurmasi muhtemeldir.



Bu c¢er¢evede reklamin giris engellerine neden olabilecegi ii¢ farkli
yoldan bahsedilebilir. Bunlardan birincisi, mevcut firmalarin piyasa kosullari
geregi veya girisleri caydirmak amaciyla yogun bir reklam faaliyeti icinde
bulunmalaridir. Bu durumda piyasaya girmek isteyen firmalarin piyasaya niifuz
ederek marka tutkunlugunu kirabilmesi igin belli seviyede reklam yapmasi
gerekecektir. Boylelikle giris egilimindeki firmalarin, mevcut firmalar karsisinda
yapmalar1 gereken asgari reklam harcamalar1 dolayisiyla mutlak maliyet
dezavantajlar1 bulunabilir.

Ote yandan, reklam alaninda 6lgek ekonomilerinin varligi da mevcut
firmalar1 avantajli konuma getirebilir. Reklam alanindaki 6l¢ek ekonomilerinin
birka¢ nedeni vardir. Oncelikle reklamin satislar iizerinde herhangi bir olumlu
etki saglayabilmesi i¢in asgari bir smir bulunabilir. Asgari miktarda
gerceklestirilmesi gereken reklamin, {iriin birimi basina maliyeti, diger batik
sabit maliyetlerdeki gibi, iiretim miktar1 arttikca diisebilecektir. Uriin birimi
basina reklam maliyetinde saglanan bu diisiis mevcut firmalar1 avantajli hale
getirecektir. Bununla birlikte tiiketicilerin reklamdan etkilenmesi igin belli
seviyede reklamdan haberdar olmalarn gerekiyorsa veya firmanin satin alacagi
reklamin asgari bir seviyesi bulunuyorsa, asgari reklam harcamalarina iligkin alt
sinirlardan bahsedilebilir. Reklam alaninda 6l¢ek ekonomilerinin varligi halinde,
giris yapmay1 planlayan firmanin 6lgegi s6z konusu reklam harcamalarim
karsilayamayacak seviyede iken maliyet dezavantajindan dolay1 giris miimkiin
olmayabilecektir.

Ugiincii olarak, reklam veya iiretim alaminda 6lgek ekonomileri s6z
konusu iken, reklam i¢in gerekli fonlarin bulunmasi konusu da bir giris engeli
teskil edebilecektir (Davut 1994, 131). Boylelikle reklamin gerek stratejik olarak
gerekse dogal sekilde kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan cesitli giris engelleri,
s0z konusu piyasanin yapisina gore yogunlasma dogurucu etkiler meydana
getirebilecektir.

Ote yandan, mevcut firmalarin yeni gireceklere karsi, girisin
gerceklesmesi halinde saldirgan sekilde reklam faaliyetleriyle tepki verecekleri
sinyali, belli bir caydiricilik igerebilir. Girise karsi saldirgan reklam tepkisine
iligkin bazi ornekler sOyledir (Waldman ve Jensen 2000, 331): Yiizyilin
doniimiinde American Tobacco Company 'nin, pazar pay1 Tirk tiitlin markalar
tarafindan tehdit edildiginde, kendi Tiirk tiitlinii markalarini ¢ikararak ve reklam
harcamalarin1 satislariin % 0.5’inden % 20.3’line artirarak cevap verdigi
goriilmiistiir. Ayn1 sekilde, Procter&Gamble yeni kafeinsiz kahvesi olan “High
Point”i 1980°de piyasaya sundugunda, General Food hakim markasi “Sanka”nin
reklam harcamalarini % 700 artirmistir.

Bununla beraber antitrést uygulamalar1 agisindan, piyasadaki
yogunlasma ile reklam harcamalar arasinda pozitif iligkinin bulundugunu ortaya



koyan Ornekler de bulunmaktadir. Ornegin Borden ve Golden Crown®'
firmalarmin dahil oldugu olayda®, Borden firmasina ait bir meyve suyu markasi
olan Realemon, piyasada uzun siiredir hakim konumda bulunmaktaydi. Ancak
rakip olarak Golden Crown firmasi kendi meyve suyu markasini iiretmek tizere
piyasaya girdiginde, dnceki donemlerde yapilan asir1 reklam harcamalarindan
dolay1 kendini dezavantajli konumda buldu. Her iki firmanin iiriinleri kimyasal
olarak ayni oldugu halde, Golden Crown RealLemon’a gore % 15-25 daha diistik
fiyata satmak zorunda kaliyordu. Bu fiyat farkinin rekabet dogurmasiyla
Realemon fiyatim diistirdi. Bu durumda Golden Crown da pazar payimni
koruyabilmek i¢in fiyat indirimine gitti. Bu sekilde devam eden fiyat rekabeti
sonucunda Golden Crown fiyatim daha fazla indiremeyecek sinira gelerek,
pivasadan c¢ikmaya zorlandi. Piyasadaki yogunlagma seviyesi Golden Crown
varken bile oldukga yiliksekti. Nitekim bu olayda, FTC ReaLemon’un {ireticisi
olan Borden firmasi s6z konusu meyve suyu piyasasinda monopollesmeden
dolay1 suglu bulmus olup, buradaki basarili {iriin farklilastirmasini saglayan
etken olarak da monopol giicii goriilmistiir. Tiiketici goziinde saglanan yliksek
farklilagma seviyesine ragmen, buradaki iki marka arasindaki ger¢ek farkliliklar
minimum diizeydeydi. Ancak RealLemon’un kendini tiiketici acisindan basarili
sekilde farkli kilmasi, ge¢misteki yogun reklam faaliyetlerinden
kaynaklaniyordu. Bdylelikle yiiksek yogunluklu bu tiir piyasalarda reklamin
getirdigi giris engeli veya caydiricilik etkisi, s6z konusu yogunluk diizeyinin
korunmasini saglayabildigi sonucuna ulasilabilmektedir.

1966°daki deterjan sektériine iliskin olayda ise™, MMC(Monopolies and
Mergers Comission)’nin arastirmasina gore Lever Brothers ve Procter&Gamble
firmalari, 1960’larda deterjan piyasasinin % 95°lik kismini yaklasik oranlarla
ellerinde bulundurmaktaydilar. Burada, piyasadaki rekabetin derecesi ve bu iki
firmanin fiyat yiikseltici ve girisleri engelleyici davranislar {lizerinde duruldu.
Dikkat c¢eken unsurlar, yiiksek fiyatlar, ylksek karlillk ve genis satis ve
promosyon harcamalartydi. Komisyon deterjan sektoriinii reklam yogun bir
piyasa olarak nitelendirerek, buna yonelik yiiksek harcamalarin bir giris engeli
vazifesi gordiigii kanaatine ulasti. Ayrica sektorde 6l¢ek ekonomilerinin gegerli
oldugu, normal kosullarda piyasaya giris yapabilecek firmalarin bulundugu,
ancak mevcut firmalarin reklam, Ar-Ge ve marka c¢esitlendirme faaliyetlerinin
giris maliyetlerini 6nemli Ol¢iide artirdigi anlasildi. Bu dogrultuda Komisyon,
yiksek reklam ve promosyon harcamalarinin, tiiketiciye herhangi bir fayda
saglamayip sadece maliyetleri artirmalarindan dolay1 gereksiz oldugu sonucuna
vardi. Bu olayda reklam faaliyetlerinin, batik maliyet niteliklerinin girisleri

2L FTC v. Borden, Inc., 92 FTC 669 (1978).

22 Viscusi, Vernon, Harrington 1998, s. 162 ve Pepall, Rihards, Norman 1999, s. 560’dan
yararlanilmistir.

2 RP-2, sayfa 91°den yararlanilmustir.



engellemede bir stratejik avantaj olarak kullanilabilecegi giindeme gelirken, belli
bir monopol giiciiniin korunmasina hizmet edebilecegi de ortaya koyulmus oldu.

1967°deki, Proctor&Gamble’m Clorox™ firmasmi devralma olaymda®
da reklam yogunluguyla piyasa yogunlagsmasi arasinda olumlu iliskinin varlig
giindeme geldi. S6z konusu devralma olayindaki problem teskil edecegi
diisiiniilen noktalar, birbirleriyle tutarsizlik igindeki; Clorox’un ¢amasir suyu
piyasasinda zaten hakim konumda olmasi ve daha sonradan elimine edilen,
Procter&Gamble’in Clorox’un potansiyel rakibi olmasiydi. Nitekim Clorox,
¢amasir suyu irlnleri i¢inde pazarin yaklasik yarisini elinde bulundurmasi ve
diger biitiin rakip triinlerle ayn1 kimyasal 6zelligine ragmen onlara gére dnemli
fiyat yliksekligine sahip olmasi bakimindan hakim konumdaki bir markaydi.
Burada Clorox’un hakim konumunun asirt reklamindan kaynaklandigi tespit
edildi. Ayn1 zamanda bu tiir reklam faaliyetlerinin sabun, deterjan ve diger
temizlik malzemelerini kapsayan piyasalarin ayrilmaz bir parcasi oldugu kabul
edilerek, bu sekilde reklamla {iriin farklilastirmanin miimkiin oldugu s6z konusu
piyasada, yogunlagmanin da yiiksek seviyede dengeye geldigi anlasildi.

Benzer sekilde, Nestle/Perrier™ birlesmesinde Komisyon, mineral suyu
piyasasinda yogun sekilde yiiriitiilen reklam kampanyalarindan dolayi, marka
imajlarmin giiglendirildigini; bu dogrultuda piyasaya girmek isteyen firmalarin
da s6z konusu tamitim faaliyetleriyle 6nemli batik maliyetlere katlanmak
durumunda olduklarini tespit etti. Fakat giris igin gerekli tanitim harcamalarmin
bliyliik olmasi, piyasada belli seviyede tutunabilmek igin gereken siirenin
uzunlugu ve séz konusu pazarin ii¢ ayr1 firmanin iirettigi ¢ok sayidaki marka
tarafindan elde tutuldugu dikkate alinarak, birlesmenin hakim duruma neden
olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Glaxo Wellcome/SmithklineBeecham®’ birlesmesinde de Komisyon,
Zovirax markali ilaglara iligkin yapilan yiiksek reklam yatirimlari ve bu
dogrultuda gelisen 6nemli boyuttaki tiiketici tercihlerinden dolayi, piyasaya giris
engellerinin yiiksek oldugunu kabul etmistir.

3.1.2. Arastirma-Gelistirme Harcamalarinin Giris Engeli Niteligi

Ar-Ge harcamalari, giris engellerine neden olmasi agisindan pek ¢ok
yoniiyle reklama benzemektedir. Ornegin Ar-Ge’nin kullamish yeni iiriinleri
getirmesi konusunda o6lgek ekonomileri s6z konusu olabilir. Ar-Ge, {irlinlerin
kalitesini veya tasidiklar1 6zellikleri artirarak talep artigina neden olabilecektir. Bu

2 FTC v. Proctor & Gamble Co., 386 U.S. 568 (1967).

% posner 1976, s. 118-20 ve Pepall, Rihards, Norman 1999, s. 561°den yararlanilmigtir.
26.(1992) OJ L 356/1, Case No IV/M.190 - Nestlé/Perrier

7 Case No Comp/M.1846-Glaxo Wellcome/Smithkline Beecham.



durumda alicilarin  aldiklar1 {irtinlerde, tercih ettikleri Ozellik bilesimini
yakalamaya c¢alistiklar1 diisliniiliirse, mevcut firmalarin yaptiklari Ar-Ge
caligmalari ile iirlinlerini, en ¢ok tercih edilen 6zellik bilesimleriyle donattiklari
Ol¢iide, yeni giris yapacak firmalar i¢in basarili olma ihtimali azalacaktir (Davut
1994, 134). Aslinda burada iiriin ¢esitlendirmesinden de bahsetmek miimkiindiir.
Ciinkii piyasada tiiketicilerin tercih ettikleri Ozelliklerin hepsi tek bir {riinde
toplanamayabilir. Bu durumda yapilan Ar-Ge yatirimlari, firmanin mevcut iiriin
¢esidini artirarak piyasadaki {irliin yelpazesindeki bosluklarin doldurulmasina
yonelik kullanilabilir. Nitekim Schmalensee’ye gore, marka cesitlendirmesiyle;
iiriin spektrumu ¢ok sayida markayla doldurularak, rakiplere giris i¢in bos alan
kalmamas1 sonucu giris engeli meydana getirilebilecektir (Harbord ve Hoehn
1994, 417). Dolayisiyla ayn1 markaya ait, her biri tiiketicilerin tercih ettigi bir¢ok
ozelligi biinyelerinde barindiran ¢ok sayidaki iiriiniin varligi, tiiketicileri bagka
{irlinleri de arastirma egiliminden alikoyabilecektir. Ozellikle marka bagimlilig
cercevesinde diistiniildiigiinde boyle bir yap1 daha giigliiliik arzedebilir.

Potansiyel rakiplerin gerceklestirmesi gereken Ar-Ge faaliyetleri
alaninda Slgek ekonomilerinin s6z konusu olmasi, giris yapacak firmalar belli
bir 6lgegin iizerinde kurulmaya zorlayabilir. Dolayisiyla sahip oldugu kosullar
itibariyle s6z konusu asgari 6l¢egi karsilayamayacak durumdaki firmalarin girisi
gerceklesemeyecektir. Bu sekilde ortaya c¢ikan giris engeli, reklam alanindaki
Olcek ekonomileriyle benzerlik i¢indedir.

Ote yandan, mevcut firmalarin Ar-Ge alaninda yapacaklar1 yatirimlarla
potansiyel firmalarin tepki alanlarmi daraltarak girisleri zorlagtirmalan
miimkiindiir. Dasgupta ve Stiglitz (1980), konuyu daha ileriye gotiirerek, bir
monopolistin de piyasay1 rekabetci giristen korumak {izere Ar-Ge faaliyetlerine
yatirim yapma egiliminin olabilecegini belirtmislerdir (Davies ve Lyons 1988,
50). Bu durum, sz konusu alandaki gelistirilmesi olas1 yeniliklerin patentlerinin
Onceden satin alinmasiyla ortaya ¢ikabilecektir. Bdylelikle asir1 karlarin, ayni
Ar-Ge teknolojisine ulagmasi miimkiin olan potansiyel rakiplerin varliginda bile
stirdiiriilmesi miimkiin olabilecektir.

Bununla beraber, gerceklestirilen Ar-Ge faaliyetlerinden sonug¢ alinmasi
icin belli seviyede Ar-Ge yatirimi gerekiyorsa, bu durumda kurulus i¢in gerekli
fon biiyiikliigii a¢isindan potansiyel rakipler kisit altinda olabileceklerdir (Davut
1994, 135).

Ote yandan, basaris1 durumunda potansiyel ddiilleri biiyiik olabilecegi
halde, Ar-Ge’nin sonuglarinin belirsizligi girislerde onemli bir caydiricilik
icermektedir (Davies ve Lyons 1988, 57).

Genel olarak bakildiginda, firmalar tarafindan {iriin farklilagtirmasi
amactyla kullanilan reklam ve Ar-Ge faaliyetleri yukarida ifade edilen



cergevelerde giris engellerine neden olabilmektedir. Burada meydana gelen giris
engelleri, asir1 reklam harcamalar1 gibi bilingli stratejilerle ortaya ¢ikabilecegi gibi,
firmalarin belli bir piyasaya onceden girmeleri neticesinde zaman i¢inde reklam ve
Ar-Ge’ye yaptiklart yatirimlarla elde ettikleri marka imaji ve bagimliligi gibi,
piyasanin normal mekanizmalar1 ¢ercevesinde de gelisebilir. Bununla beraber,
firmalarin  piyasadaki talep kosullarm1 kendi lehlerine ¢evirebilmek igin
kullandiklar1 s6z konusu iiriin farklilagtirma tekniklerinin, her durumda bir girig
engeli olusturmasi miimkiin degildir. Nitekim, burada kullanilan Ar-Ge ve reklam
gibi vasitalar, ayn1 zamanda piyasaya giris araglar olarak da kullanilabilmektedir.
Ote yandan, iiriin farklilagtirmasi stratejisinin yaminda baska stratejiler de
kullaniliyor olabilir. Bu baglamda, belli bir piyasadaki pazar giicii incelenirken,
burada giindeme gelen giris engellerinin bagka kanallardan etkili olan diger giris
engelleriyle birlikte degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Uriin farklilastirmanin
gercekten bir giris engeline yol agip agmadigi, incelenen durumun niteligi ve diger
unsurlar ¢ercevesinde belirlenecektir.

3.2.  YENILIKCIi FAALIYETLERIN REKABET BOZUCU
YANSIMALARI

Uriin farklilastirmas1  olgusunun goézlendigi piyasalardaki yenilikgi
faaliyetler, normal kosullarda rekabet¢i siirece katkida bulunan unsurlardan
biridir. S6z konusu yenilik¢i faaliyetler, yeni {irlinlerin ortaya cikarilmasim
kapsayabilecegi  gibi, mevcut {riinlerin  gelistirilmesi amacim1  da
tagiyabilmektedir. Bu tlir piyasalardaki yenilik (innovasyon) calismalari,
piyasanin Ozelligine gore siirekli ve hizli bir degisim igermektedir. Bunun
kaynagi da genellikle, firmalarin birbirlerine farkli innovasyonlarla tepki
verecegi beklentisi olmaktadir. Bu dogrultuda, kendini s6z konusu innovasyon
siirecine iyi sekilde adapte edebilmis firmalar, pazar giicii anlaminda belli
avantajlar kazanabilmektedir. Tiiketiciler agisindan ise, zaman iginde {riinlerin
farklilasmasi olarak ifade edilebilecek bir aktivite olan innovasyon® sonucu
ortaya ¢ikacak yeni iiriinlerden, fayda saglanmasi s6z konusudur.

Firmalarin  yenilik saglamaya yonelik, siirdiirdiikleri ~ Ar-Ge
faaliyetlerinin sonuglar1 genellikle Ongérillemez oldugu halde, Ar-Ge ve
pazarlama harcamalarinin blyUkligl araciligiyla, yeni iriinlerin nitelikleri ve
Ar-Ge’nin bagar1 olasiligi etkilenebilmektedir.

Ancak mevcut piyasa kosullan itibariyle, yliksek yogunluga sahip bir
yap1 icinde lider bir firmanin saldirgan innovasyonlar sergilemesi halinde,
antitrostiin bu konuda duyarlik gostermesi gerekebilir. Bu tiir bir durumda temel

2 Ote yandan innovasyonun alicilara, firmalarin mevcut mallarmim kalitelerini artirmalar1 veya
tiretim maliyetlerini diisirmeleri araciligiyla da faydalar sagladiginin bilinmesi 6nemlidir.



mesele, gergeklestirilen Ar-Ge ve pazarlama yatirimlarindan tiiketicinin
herhangi bir fayda saglayip saglamadigi veya bu durumun tiiketiciye fayda
saglamaksizin, sadece diger firmalarim innovasyonlarindan ortaya c¢ikan
rekabet¢i tehditlerin iistesinden gelinmesi ve caydirilmasina yonelik bir
stratejiden ibaret olup olmadigidir.

Burada tiiketicilerin, innovasyon faaliyetlerinden c¢ok cesitli yararlar
sagladig1 disiiniildiigiinde, antitrost kurallar1 bu alanda uygulanirken dikkatli
davranilmasi, gelecege yonelik teknolojik gelismeler acgisindan Onem
arzetmektedir. Nitekim bir acidan bakildiginda, ilke olarak lider bir firmanin
saldirgan innovasyonu, rakiplerini giic durumda birakarak rekabete zarar
verebilecektir. Pek ¢ok farklilasmis {irlin piyasasindaki giris kolayligi, rekabetin
siirdiiriilmesi agisindan kritik role sahiptir. Bu dogrultuda, daha oOnce de
belirtildigi  ilizere Ar-Ge yatirimlarinin stratejik giris engeli olarak
kullanilmasindan kaygilanmak yerindedir. Bununla birlikte, bir firmanin,
rakibinin sistemiyle uyumlu olmayan bir sistem gelistirmesi ya da rakibinin
iiriinleriyle uyumlu olan {iriinlerinin fiyatin1 etkilemesi yahut iiretimini azaltmasi
gibi durumlarda, uygunluk engellendigi ve geg¢is maliyetleri yiikseltildigi i¢in bu
tiir stratejiler pazara girisleri zorlastirabilecektir (Yi1lmaz 2001, 57).

Diger yandan Baker’a (1997, 192) gore, innovasyona yapilan
yatirimlarin genellikle daha iyi tiriinler, daha diisiik maliyetler ya da daha ytiksek
kaliteyi sagladig1 konusu da gozardi edilmemelidir. Hi¢ kimse, geng rakiplerini
yemesinden korkuluyor olsa bile, altin yumurtlayan tavugu kesmek istemez.
Etkin sekilde islemeyen, yenilik¢i ex ante giidiileri azaltmaya zorlayan bir
antitrost sistemini kabul etmek miimkiin degildir.

Bu baglamda temel mesele, icerdigi giicliiklerle birlikte, tiiketicilere
fayda saglamadigi halde rakiplerinin yenilik sonrasi rekabetini caydiran, yeni
irlinlerin piyasaya siirlilmesini igeren Ar-Ge ve pazarlama stratejileri ile
miicadelenin yollarinin bulunmasi olarak ifade edilebilir. Buradaki gii¢liigiin bir
nedeni ise, genellikle firmalarin kendi Ar-Ge c¢alismalarinin nasil sonug
verecegini bilmemeleridir. Bundan dolayi, Ar-Ge’nin hem tiiketici faydalari,
hem de rakipleri caydirict etkilerinin, Ar-Ge’nin gergekten alicilara fayda
saglayip saglamadigi veya rekabeti bozup bozmadigindan ziyade, innovasyon
yapilmast sirasinda mantikli olarak bundan ne beklendigi konularinda
odaklanilarak, bir ex ante perspektifinden degerlendirilmesi gerekmektedir
(Baker 1997, 192-93).

Rekabet bozucu innovasyonun giindeme geldigi énemli olaylardan biri,
Kodak ve Berkey® firmalar1 arasindaki davadir. Bu olay, innovasyon igindeki bir
monopolciiniin, diger rakip firmalara karsi ne tir ylkiimliiliklerinin

» Berkey Photo, Inc. v. Eastman Kodak Co., 603 F. 2d 263 (2d Cir. 1979).



olabilecegini ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir. Burada Berkey, Kodak ile
fotograf filmlerinin basim asamasi itibariyle rekabet halinde bulunmaktaydi.
Bununla birlikte Berkey firmasi fotograf makinasi tirettigi halde film iiretmeyip,
bunu Kodak’tan aliyordu. 1972°de fotograf makinasi ve film piyasasinda hakim
konumda olan Kodak, mevcut Uriinlerinde teknolojik bir farklilasmaya giderek,
farkli bir film formatim kullanmay1 gerektiren yeni bir fotograf makinasini
piyasaya silirdii. Bunun sonucunda Berkey, Kodak’m yeni film ve makina
gelistireceginden daha oOnce haberi olmadigindan, uzun siire yeni formata
uyumlu bir iriin gelistiremedigini, bir diger ifade ile Kodak’in monopol giiciinii
kullanarak piyasadaki rekabeti disiirdiigiinii ileri siirdii. Bu dogrultuda Berkey,
Kodak’in hem fotograf makinast hem de film piyasasinda bulundugu hakim
konumundan dolayi rakiplerini, rekabeti etkileyebilecek olan herhangi bir sistem
degisikligine kars1 uyarmasi gerektigini belirtti. Buradaki sistem ise tamamlayici
nitelikteki film ve fotograf makinasiydi. Burada Kodak’m yeni film formatim
piyasaya siirmesiyle birlikte, es anli olarak eski formati kaldirmasinin,
fotografeilart s6z konusu {iriinli eskisinden daha iyi ve daha ucuz olmasa bile,
Berkey yerine Kodak’tan almaya zorladigi anlasilmaktadir. Ancak burada
Mahkeme tarafindan, hakim durumda olsa bile antitrést hukukunca bir firmaya,
rakiplerinin gelecekte kendisiyle basarili gsekilde rekabet edebilmesini
saglayacak, innovasyonlarina iliskin bilgi akisinin ifsa edilmesine yonelik bir
yukiimliiliiglin uygulanamayacagi sonucuna ulasildi.

Diger yandan sistem uyumsuzluguna iliskin bir baska olay® ise, Telex
ve IBM’' arasindaki davadir. Burada Telex ve diger firmalar tarafindan giindeme
getirilen iddia; ana bilgisayar piyasasini kontrol altinda tuttugu net olarak kabul
edilen, ancak ¢evre ekipmanlar1 piyasasinda ciddi bir rekabetle kars1 karsiya olan
IBM’in, sadece kendi ¢evre donanimlariyla uyumluluk gosteren bir sistem
gelistirerek rakiplerinin piyasadaki faaliyetlerini engelledigi seklindeydi. Burada
Mahkeme, IBM’in rekabete karsi olan tepkisinin, izin verilen rekabetci
davranislar ¢ergevesinde kaldig1 yoniinde bir sonuca ulagmustir.

Nitekim sistem uyumsuzlugunun rakipleri rekabet anlaminda zor
durumda biraktig1 bir baska 6rek de California Computer Products® ve yine
IBM arasindaki dava olup, Mahkeme tarafindan burada yukaridaki olaya benzer
bir yaklasim ortaya koyularak sonuca ulasilmistir>,

30 Utton 1996, s. 140-41 ve Pepall, Rihards, Norman 1999, s. 337’den yararlanilmustir.

3! Telex Corp. v. International Business Machines Corp., 510 F2d 894 (10 Cir. 1975).

32 California Computer Products Inc. v. International Business Machines Corp., 613 F2d 727 (9
Cir 1979).

33 Burada, bilgisayar islemcileri (CPU) ile disk siiriiciileri ve hafiza birimleri arasinda meydana
gelen uyumsuzluk davaya konu olmustur. Davacinin iddias1 ise, /BM’in yeni tasariminin yasal
olmayan bir monopollesmeye yol actig1 yoniindedir (Sullivan, Hovenkamp 1998, 685).



Lider firmanin innovasyonuyla ugrasan diger antitrost davalar ise,
fotokopi teknolojisinin zorunlu lisansini emreden, FTC’nin 1970 ortalarindaki
Xerox™ davasi ve daha yenilerden, DOJ tarafindan Microsoft’un girebilecegi
tiirden sozlesmelerde bazi kisitlarm uygulanmasmin ongoriildigi Microsoft”
davasidir (Baker 1997, 191).

S6z konusu Ornekler baglaminda giindeme gelen, yeni {iriinlerin
gelistirilmesi veya mevcutlarim yapilan Ar-Ge galigmalari neticesinde teknik
Ozellikler  itibariyle farklilastirilmasi  sonucu ortaya ¢ikan  sistem
uyumsuzluklarina iliskin olarak; eger ana iiretici, rakiplerininkiyle uyumsuzluk
icindeki tamamen yeni bir sistem gelistirirse, rakiplerin son sistemle rekabet
edebilirliklerinin, 6nceki uyumlu iirlinlerin belli bir siire de olsa siirekli sekilde
piyasadaki mevcudiyetlerine bagli oldugu soylenebilir. Bu sekilde gelistirilen
yeni sistem, Ordover ve Willig’e gore rakipler icin iki ayr1 dezavantaja neden
olabilecektir (Utton 1996, 140). Bunlardan birincisi, yeni sistem eskisine gore
istiinliik gosteriyorsa, fiyatlar degismese bile eski sisteme olan talep diismeye
baslayacaktir. ikinci olarak, yenilik¢i firma eski sistemin fiyatlarini, rakiplerin
ekipmanlariyla uyumluluk gosteren eski pargalarin fiyatlarmi artirarak veya
bunlar1 tamamen kaldirarak artirabilir. Boylelikle eski ya da rakip iiriinler bir
nevi demode olmaktadir. Bunun sonucunda da diger firmalarin lider firmanin
stratejilerine cevap verme imkani azalmaktadir.

Ote yandan bu tiir yeni sistemlerin, belli durumlarda tiiketiciye net
faydalar saglayarak sosyal refahi artirabilecegi agiktir. Ancak bu tiir durumlar
her ne kadar belirsizlik icerse de, innovasyon olgusu rekabeti engellemek icin
kullanilabilecek olup, antitrost politikasinin amaglart agisindan, bu iki tiir
innovasyonun ayirt edilmesi onem arzetmektedir (Utton 1996, 140).

Yukarida yer alan ornekler ve diger uygulamalar g¢ergevesinde
bakildiginda, simdiye kadar uygulanan antitrost standartlarinin, siipheli davalar
yenilik¢i lider firmalar lehine ¢6zme egiliminde oldugu anlasilmaktadir. Baker’a
gore (1997, 193), temel olarak antitrost otoriteleri, tiiketicilere daha fazla fayda
saglamaksizin, tamamen veya bilyilk Ol¢iide rakipleri dislamay1r amagladigi
goriilen Ar-Ge ve pazarlama harcamalar1 seklinde ortaya ¢ikan suni Ar-Ge ve
yeni iirlin pazarlama faaliyetlerini hedeflemek istedikleri sinyalini vermislerdir.

Nitekim Komisyon’un bu konudaki yaklasimi soyle o6zetlenmektedir
(Utton 1996, 139):

Antitrost politikast makul sekilde monopole karsi durur, ancak kuvvetli rekabetgi
davranislar1 da ilerletmeye ¢alisir. Aslinda rekabetgi siirecin 6zii, firmalart daha etkin
olmaya tesvik etmek ve soz konusu etkinliklerden saglanan faydalar tiiketicilere

3* In re Xerox Corp., 86 F.T.C. 364 (1975).
33 U.S. v. Microsoft Corp., 1995-2 Trade Cas. (CCH) 71,096 (D.D.C. 1995)



aktarmaktir. Bu silireg, monopol olasit bir sonu¢ olsa bile, sadece etkinligin ve
firsatlarin artirilmasina dayanan sert ve saldirgan rekabetin antitrdst araciligiyla bloke
edilmesi durumunda, yanlis yonlendirilmis olacaktir.

Ancak antitrost otoritelerinin gelecekte bu tiir durumlara daha sempatik
yaklasacagina dair ¢ok az sinyal bulunmaktadir (Pepall, Richards ve Norman,
1999). Doktrinlerdeki bu gelismeler, muhtemelen yenilik¢i lider firmalarin
alternatifleri hakkinda tartismalar bulunan dislayici uygulamalari ile ilgili olarak,
gelecekte bazi yeni davalara yol acabilecektir.

Genel olarak bakildiginda, firmalarin zaman icindeki, yeni ve
farklilastirilmig {irlinlerin iretilmesine yonelik Ar-Ge ve pazarlama yatirimlari,
tilketiciler agisindan daha tercih edilebilir iiriinlerin gelistirilmekte oldugu
gercedine ragmen rekabeti yaralayabilecektir. Uriinlerin farklilastirilmasim
saglayan yatirimlarin, tiiketiciye degerli yeni tiikketim alternatifleri saglamaktan
¢ok, giris sonrast saldirgan rekabet meydana getirmeyi amagladigr fikri
giiclendikge, bunlarin girig tehdidiyle uygulanan, fiyatlandirma tizerindeki kisitin
dislanmas1 ya da kaldirilmas1 yontemlerinden ibaret oldugu sonucuna varmak
kolaylasacaktir (Baker 1997, 195). Ancak bu tir koti amagli rekabetgi
yatirnmlardan, refah artirict ve yeni iriinlerin pazarlanmasma yonelik
harcamalar1 ayirt etmenin olumlu sonuglart 6nem arzetmektedir. Ciinki
innovasyon olgusu s6z konusu oldugunda, meydana gelebilecek bir hatanin
maliyeti 6nemli boyutlarda olabilecektir.



SONUC

Uriin farklilagsmasi, gercek piyasalarda yaygin sekilde gdzlemlenen bir
olgudur. Uriinler piyasalarda dikey veya yatay sekillerde farklilasabilecegi gibi,
reklam ve Ar-Ge gibi enstriimanlarla imaj, glivenilirlik, teknik yenilik, satis
sonrasi  hizmet, ambalaj, model, prestij ve benzeri acilardan
farklilastirilabilmektedir. Bununla beraber iiriinlerin cografi farklilagmasi da
miimkiindiir. Uriinlerin bu sekilde genis ¢apli farklilasabildigi piyasalardaki
yapi, iktisat teorilerinde bu tiir piyasalara iliskin modellerin olusturularak belli
ongoriiler yapilmasi konusunda ¢esitli gii¢liikler ortaya ¢ikarmakta ve bu durum
antitrost alaninda da farkli yaklagimlar sergilenmesini gerektirmektedir.

Piyasalardaki iriinlerin heterojen yapida olmasma ve ikame
olanaklarmin simirlanarak rekabetin  yerellesmesine neden olan iiriin
farklilasmasi, piyasalarin = smirlarmin = ¢izilmesini  gili¢lestirmektedir. Bu
dogrultuda, antitrost otoritelerince gergeklestirilen asir1 farklilagmus {riinlerin
s6z konusu oldugu yogunlasma analizlerini giiglestiren konu, pazar tespitinin
boyle piyasalardaki gii¢liigli ve bilgilendirici olmayan niteligidir. Bu tiir
piyasalar incelenirken, eldeki veriler degerlenirilerek ilgili {irlin pazarina iliskin
genel bir cerceve ¢izilse bile, analizler i¢in gerekli netlik saglanamayabilecektir.

Bu baglamda temel meselesi koordinasyon etkileri olan
yogunlasmalarda, s6z konusu firmalarin ve rakiplerinin pazar paylarina iligkin
bilgiler, o6nemli bir veri niteligi tasiyabilecektir. Farklilagmig iiriin
birlesmelerinde pazar paylari, ilgili pazarin makul sekilde tespiti halinde, bir
probleme yol agma olasilig1 bulunmayan birlesmelerin incelenmeksizin elenmesi
konusunda kullanigl bir rol iistlenebilir. Ancak, ilgili {irlin pazart hakkinda net
bir goriise ulagmanin zor oldugu ve s6z konusu birlesmeye iligkin
degerlendirmelerin pazar tespiti tercihine karsi asir1 hassas oldugu tiirden
farklilagmus {iriin birlesmeleri de bulunmaktadir.

Uriinlerin asin sekilde farklilastig1 ve rekabetin yerellestigi piyasalarda,
farkli {irlinlere ait pazar paylari, her tiriiniin digerleri lizerinde yaptig1 rekabetgi
baskinin giliciinii tam olarak yansitmayabilecektir. Boyle piyasalarda belli
iiriinler arasindaki ikame olanaklar1 digerlerine gore daha giiclii olabilir. Bu tiir
durumlarda basit pazar pay1 analizleri, basitlestirme sonucunda piyasa disindaki
iirlinlerin gozard: edilerek, piyasaya dahil olanlara da esit agirlik verilmesinden
dolay1, piyasadaki rekabetin gercek isleyisi hakkindaki bilgilerin gozardi
edilmesiyle dnemli boyutta yaniltic1 olabilecektir.



Burada ortaya ¢ikan karigikligin, pazar paylarmin yardimindan ¢ok,
meydana gelen zararin dogrudan belirlenmesini saglayan ekonomik gereglerin
kullanimiyla diistiriilmesi miimkiin goriinmektedir. Bu dogrultuda, yogunlasma
sonrasi azalan rekabet sonucu, firmalarin kendi rasyonel hareketlerini sorgulayarak
fiyat artirmaya yonelmeleri seklinde ortaya ¢ikan tek yanli etkilerin tespiti i¢in gesitli
iktisadi tekniklerin uygulanmakta oldugu goriilmektedir. Burada farklilagmus {iriin
piyasalarindaki tek yanli etkiler incelenirken, pazar pay1 analizlerinin Otesine
gecilmesi  yerinde olacaktir. Nitekim birlesen driinlerin ikame edilebilirlik
anlaminda,  birbirlerine  yakinliklarma  iligkin  degerlendirmeler  dikkat
gerektirmektedir. Herhangi iki iirliniin yakinligi, tirlinlerin cografi satis bolgeleri,
fiziksel oOzellikleri ve marka imajlart gibi pek ¢ok karakteristie gore
belirlenmektedir.

Giindeme gelen herhangi bir yogunlagsmaya iliskin genis bir bilgi seti
mevcutken, yapilacak analizin ilk agamasi, tamamen genel ekonometrik yontemler
kullanilarak gergeklestirilebilir. Buradan, mevcut marka iligkileri ¢ergevesinde
birlesme sonrasi olasi fiyat artiglarina iligkin 6ngoriilere ulasilabilir. Burada
ekonometrik yontemler kullanmanm avantaji, talep modelinin altinda yatan
varsayimlar agik hale getirmesidir. Ancak s6z konusu firmalarin satiglarina iliskin
yeterli bilgiler mevcut degilken daha basit kantitatif analizlere bagvurulabilir.
Buradaki bulgular, tek basina yetersiz olan biitiin delillerin ayn1 noktay1 gosterip
gostermedigini teyit etmek {izere, tiikketici arastirmalari, pazarlama ¢alismalar1 ve
“panel data” gibi verilerle gii¢lendirilebilir.

Diger yandan pazardaki marka konuslandirmasi ve giris olasiliklarina
iligkin analizler, birlesmeye tepki olarak kendi iiriinlerinin 6zelliklerini ve marka
imajlarini degistirme sans1 bulunan rakipler karsisindaki, yeni birlesen firmalarin
olas1 pazar giiclinliin degerlendirilmesi icin gereklidir. Rakiplerin kolaylikla
marka konuslandirmasi veya yeni ilirlin girislerine yonelebilme imkanlarinin
bulunup bulunmadiginin belirlenmesinde, s6z konusu rakiplerin pazar paylar1 ve
iirlin acilimlan ilgili etkenler olabilir. Ayrica birlesmenin meydana getirdigi
sinerjiler sonucu maliyetlerde goriilebilecek diislislerin fiyatlara olan olumlu
yansimalari, nihai sonuglarin tespitinde dikkate alinmasi gereken konulardandir.

Genel gerceve itibariyle, ilgili pazarin tespiti ve pazar pay1 analizlerinin
bircgok  durumda G6nemi  bulunmakla  beraber, farklilagmis iiriin
degerlendirmelerinde 6zellikle bir filtre fonksiyonu bakimindan bu analizler bir
dereceye kadar faydali olabilmektedir. Bu tiir durumlarda, birlesen iiriinlerin
yakinligini, en yakin rakiplerinin konumunu ve birlesme sonrasi iirtin degisimi
ve giris imkanlariyla birlikte sinerji unsurunu dikkate alan tek yanli etkiler
analizi, muhtemelen birlesen firmalarin fiyatini tek yanli olarak artirma
olanagina iligskin daha iyi bir 6ngdrii saglayacaktir.



Yogunlagsmalarin neden olabilecegi koordinasyon dogurucu etkiler
acisindan bakildiginda; turiinlerin farklilastigi piyasalarda rakiplerin kontrol
etmesi gereken ¢ok sayida unsurun bulunmasindan dolay: bu tiir etkilerin 6nem
arzetmeyecegi soylenebilmektedir. Ancak bazi durumlarda yerellesen rekabet ve
irlinler arasindaki yakinlik, piyasanin bir bolimi igin koordinasyon
olasiliklarin arttirabilecektir.

Ote yandan, firmalarin iiriin farklilastirma stratejisini uygulamalari,
piyasa kosullarinda firmalarin mevcut veya potansiyel rakiplerini rekabet
edebilirlik agisindan giic durumda birakabilecegi gibi, firmalarin amaglh olarak
bu tiir bir stratejiye yOnelmeleri de miimkiin gdriinmektedir. Uriin
farklilastirmasina reklam ve Ar-Ge gibi faaliyetler itibariyle yapilan yatirimlar,
giris engeli teskil ederek potansiyel rekabeti olumsuz etkileyebilecektir. Bir
diger ifade ile, normal kosullarda rekabet¢i mekanizmanin unsurlarindan olan
iriin farklilagtirma araglarinin, burada rekabet aleyhine stratejik giris engeli
olarak kullamlabildigi goriilmektedir. Uriin farklilastirmasinin  goriildiigii
piyasalarda, firmalarin pazar giiclerinin tespitini gerektiren analizlerde, sz
konusu farklilagtirma araglarimin giris engeli teskil edip etmedigi ya da bu
amagla kullanilip kullanilmadiklar dikkate alinmasi gereken konulardandir.

Teknolojik yenilik imkanlarinin bulundugu piyasalarda, belli bir pazar
giicline sahip firmalarin zaman i¢inde, mevcut Uiriinlerini gelistirmeleri veya yeni
iirlinler sunmalar1 sonucu, bazi durumlarda rakipler olumsuz etkilenerek rekabet
zedenebilecektir. Boyle durumlarda {irlinlerin farklilasmasina yonelik yapilan
yatirimlarin, tiiketicilere yeni teknolojiler sunmak ya da tercih imkanlarim
artirmaktan ¢ok, mevcut rakipleri diglayarak rekabetgi baskilart kaldirma
amacini tagimalar1 halinde, kotii amagla gergeklestirildikleri sonucuna varilmasi
makul olacaktir.

Dolayisiyla, normal kosullarda rekabeti artiran yeni iiriin gelistirme
faaliyetlerinin, mevcut veya potansiyel rakiplerin iirlinlerini piyasadan dislamak
amaciyla kullanilmasi sonucu, rekabetci siireclerin olumsuz etkilenmesi
giindeme gelmektedir. Bir diger ifade ile innovasyon olgusunun rekabet
saglayici niteliginin belli 6l¢iide zedelendigi sdylenebilecektir. Ancak 6zellikle
Ar-Ge veya yeni lriin pazarlanmasina yonelik yatirnmlarin tiiketiciye gozle
goriiliir faydalar sagladigi hallerde, antitrost kurallarimin bu alana uygulanmasi
konusunda dikkat ve titizlikle ilerlenmesi gerekmektedir. Nitekim gelistirilen
yeni tirlinlerden tiiketicilerin sagladiklar1 faydalar agiktir.

Genel olarak bakildiginda, iiriin farklilagtirilmast antitrost hukukuna
spesifik giigliikler getirmektedir. Burada ortaya c¢ikan meseleler, karmasik
analitik islemleri ve yeni ortaya ¢ikan bazi olgusal gerceklikleri icerirken, bu
meselelerin ¢oziimii yiiksek faydalar saglayabilecektir.



ABSTRACT

The fact of product differentiation, which is one of the basic element of
the market structure, is a common firm strategy in the markets. This strategy and
related reflections which firms had faced and go towards to make the
competitive conditions work for the behalf of themselves is a matter of which
has to be considered in the sense of antitrust investigation. Just as the effects of
product differentiation on consumer preferences, substitution possibilities and
rival firms is one of the most important determinant of competition conditions.

In the first part according to this direction, in the light of industrial
organization, theoretical and practical dimension of product differentiation
analyzed according to reflection of the competitive process in a general
framework. Advertisement, research and development, vertical and horizontal
differentiation discrimination and measurement of product differentiation are the
main points of the basic approach.

In the second part, difficulties and different approaches for the solution
of these difficulties that can be seen in merger analysis analysed in the context of
product differentiation and in the light of determination of relevant market,
analysis of market shares and unilateral effects, besides the coordination effects
of mergers in the markets in which the products are differentiated are stated.

In the last section the negative effects of contemplation of competition
in the markets because of the use of product differentiation even for the
utilization of the certain targets as a strategy and for application in normal
conditions stated, as a result of the outcome of the entry barriers and innovative
activities.
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