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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
ii¢ yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarin
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak 6nemli 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 olduklari 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 dis1 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 ¢alisma sayisinin yeterli diizeye ulasmaktan heniiz uzak oldugu
iilkemizde 6nemli bir ag1g1 kapatacagi inanciyla kamuoyuna sunuyoruz.

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

Tesebbisler ticari hayatta etkilesim i¢inde hareket ederler. Esasen bu
iligkileri diizenlemeyi amaglayan ve zaman zaman ‘ekonominin anayasasi’
seklinde tamimlanan rekabet hukuku, rekabeti ortadan kaldirmayir ya da
azaltmay1 amaglayan iki tir faaliyete odaklanmustir; bunlar rekabeti bozucu,
sinirlayict ya da rekabete zarar verici anlasmalar ile bir sekilde piyasa
degiskenlerini etkileyebilme giiciinii elinde bulunduran, baska bir deyisle hakim
durumda olan tesebbiislerin bu gii¢lerini kétiiye kullanmalaridir.

Hakim durumun kétiiye kullanilmasi hallerinde konu, ilgili pazarin
tanimlanmasi ve bu pazarda tesebbiislerin sahip olduklar1 giiciin ortaya konmasi
olmak iizere iki temele dayamir. Bu dayanak noktalarindan ikinci kismi bu
calismanin konusunu olusturmaktadir.

Calismamizda; birincisi pazar giicti, ikincisi hakim durum davalarinda
pazar giiclinlin pozitif rekabet hukukundaki yeri olmak {izere iki ana kisim, her
iki kisimda da iiger alt boliim yer almaktadir.

Birinci kisimda pazar giiciinlin genis ve dar Olgekte gercevesi ¢izilmeye
calistlmistir. Ug boliimden olusan kismun birinci boliimiinde pazar giiciiniin
tanim1 ve rekabet hukuku uygulamalarindaki yeri ifade edilmis, boylece pazar
gliciiniin ilgili pazar ve hakim durum kavramlanyla iliskisi ve i¢ igeligi
incelenmis, ayrica bu kavramlarla kesistigi ve ayristigi noktalar agiklanmaya
calisilmustir,

Ikinci boliimde pazar giiciiniin belirlenmesine iliskin olarak kullanilan
metodoloji sunulmustur. Bu boliimde 6nce geleneksel ekonomi sektorlerinde
pazar bazinda ve tesebbiis bazinda kullanilan yontemler aktarilmis, daha sonra
yeni ekonomi sektorlerinin bunlardan farki ve bu farktan dolay1 pazar giiciiniin
belirlenmesinde karsilasilan durumlar ifade edilmistir. Bu béliimde ayrica,
rekabet hukuku uygulamalarinda takip edilen metodoloji anlaminda pek
kullanilmayan, ancak kanaatimize gore pazar giicii analizlerine iyi bir ¢ergeve
¢izen Michael PORTER’mn gelistirdigi ‘endiistri analizi’ modeline yer
verilmistir.

Uciincii béliim, pazar giiciiniin etkilerine ayrilmistir. Bu bdliimde,
pazarda belirli degiskenleri etkileyebilme giiciine sahip firmalarin bulunmasi



halinde, bu pazarin tam rekabetci bir pazara gore i¢erdigi farklar ortaya konmus,
bu farkin refaha olumlu ve olumsuz katkilar1 belirtilmeye ¢alisilmistir.

Ikinci kisim pozitif rekabet hukuku uygulamalarindan olusmaktadir. Bu
kistm Avrupa Birligi, Amerika Birlesik Devletleri ve Tirkiye uygulamalari
olarak smiflandirilmis, her birinde hakim durum kapsaminda pazar giiciiniin,
mevzuattaki ve uygulamalardaki yeri incelenmistir. Bu bolimlerde ayrica, birer
dava veya karar ayrmtili olarak ele alinmistir.

Sonug¢ boliimiinde ¢alismalarimiz sirasinda vardigimiz sonuglara yer
verilmistir.



BOLUM 1

PAZAR GUCU

1.1. TANIM

Rekabet hukuku, piyasalarda rekabet¢i bir yapi olmasi ve bu yapinin
korunmasini saglayan bir hukuk disiplinidir.

Pazarda rekabet ortami, tesebbiisler aras1 anlasma ve uyumlu eylemlerin,
tesebbiis birlikleri kararlarinin, birlesme ve devralmalarin veya tekellerin pazara
olumsuz etki yansitmamasiyla devam edebilir. Rekabet, rekabet¢i yapiya zarar
verecek davraniglar baglamadan (ex ante) aliman Onlemlerle, baglamigsa da
rekabeti yeniden tesis edici miidahalelerle (ex post) korunur.

Teorik olarak biitiin firmalar tekellesmek i¢in faaliyet gosterirler. Ciinkii
tekel konumundaki bir firma, {iriinle ilgili degiskenleri (fiyat, miktar, vb.) tekel
olmayan diger yapilara nispeten ¢ok rahat belirleyebilir. Bir firmanin tekel
olabilmesi veya bu durumu koruyabilmesi her zaman miimkiin degildir, ancak
zaman zaman belirli bir giice ulagsmak da bu degiskenleri belirleyebilmek
bakimindan yeterli olabilmektedir.

Rekabet hukuku uygulamalariyla, ‘pazar giicii’ kavrami bu noktada
kesismektedir. S6z konusu degiskenleri, rekabet¢i durumdan daha karli olacak
sekilde belirlemek isteyen firmalar zaman zaman rekabeti bozucu, azaltic1 veya
ortadan kaldiric1 davramislar gosterebilmektedirler.

Pazar giicii, ‘fiyat1 rekabet¢i seviyeden daha yukarida belirleyebilme
giicii’' veya ‘pazarda iiriin fiyati ve miktarim algilanabilir sekilde etkileyebilme
yetenegi’” olarak tanimlanmaktadir. Her iki tanmun da ortak yani, belirli bir
pazar giiciine sahip firmanin piyasa degiskenlerini etkileyebilecek giice sahip
oldugunu vurgulamalaridir.

' CARLTON, D. ve J. PERLOFF, (1994) Modern Industrial Organization, Second Edition,
R.R.Donnelley & Sons Co., USA.
2KOCH, J.V. (1980), Industrial Organization and Prices, Prentice-Hall Int. Inc., London.



Rekabet hukuku uygulamalarinda, pazar giiciiniin belirlenmesiyle
¢ durumda karsilagilmaktadir; (1) Hakim durumun koétiye kullanilmasi,
(2) Birlesme-devralma analizleri, (3) Bazi rekabet ihlallerinin rekabet tizerindeki
etkisinin hissedilmeyecek kadar kiigiik oldugunun (de minimis) saptanmasi.
Bunlardan bilhassa ilk ikisinde tesebbiislerin pazar giiciiniin 6l¢iilmesi, rekabetin
korunmasi bakimindan kritik 6nem arz etmektedir.

1.1.1.  llgili Pazar

Pazar giiclinlin Ol¢iilmesi igin Oncelikle pazarin tanimlanmasina ihtiyag
vardir.  Slesinger, ‘antitrost uygulamalarinda ilgili pazar yeterince
tamimlanmadan, tatmin edici kalitede analize veya sonuca ulagmanin miimkiin
olmadigy’ ifadesiyle, pazar taniminin énemini vurgulamistir’. Giiniimiize kadar
pazarin birgok tanimu yapilmis, ancak Stigler’in kabul ettigi gibi pazar
tanimlamasi, ekonominin hem teorik hem de ampirik diizeyinde gelismemis bir
alani olarak kalmistir”.

Degisik pazar tanimlar1 yapilmis olmakla birlikte, biitiin amaglara uygun
tek bir pazar tanmmu yoktur’. ilgili pazari Stigler ve Sherwin® ‘i¢inde fiyatin
belirlendigi alan’; Slesinger’ iiriin ve cografi bolge acisindan, yaptiklari alis ve
satislarla denge fiyatim olusturan alict ve saticilar grubu’; Shepherd®
‘birbirleriyle ikame edilebilirligi yiiksek olan tiriinleri degistiren alici ve saticilar
grubu’ seklinde tamimlanmuslardir. Uriinii baz alan bu tamimlarin disinda,
Scheffman&Spiller’in’ “potansiyel pazar giiciinii elinde bulunduran en kiigiik
ilgili grup’ tammu ile Areeda ve Turner’n'’ ‘pazar giiciine sahip olabilen bir
firma veya anlagma ile biraraya gelmeleri ya da birlesmeleri ile ortaya ¢ikacak
firmalar grubu’ tamimmi, ilgili pazarin belirlenmesinde pazar giiciinii esas

3 SLESINGER, R. (1995), The Use of Economic Analysis by the Supreme Court in Applying the
Concept of the Relevant Market, European Journal of Law and Economics.

4 STIGLER, G. (1982), The Economists and the Problem of Monopoly, American Economic
Review.

3 Zira bir amag igin yapilan pazar tamimlamasi, bagka bir amag i¢in uygun olmayabilir. Ornegin
Lawrence White, ‘birlesme analizlerinde ilgili pazar, tekellesilebilecek pazardir.” diyerek,
birlesme analizlerinde ilgili pazarin belirlenmesinde takip edilmesi gereken dogrultuyu tarif
etmistir. Bununla birlikte, bagka rekabet ihlallerinde farkli bir pazar tanimi daha saglikli bir sonug
verebilir (White, 1999:3).

¢ STIGLER, G. ve SHERWIN, R. (1985), The Extent of the Market, Journal of Law and
Economics.

" SLESINGER, R., a.g.e.

8 SHEPHERD, W.G. (1990), The Economics of Industrial Organization, Third Edition, Prentice-
Hall International Inc., New Jersey.

® SCHEFFMAN, D. ve SPILLER, P. (1987), Geographic Market Definition under the US
Department of Justice Merger Guidelines, Journal of Law and Economics, Vol. 30, s. 123-47.

10 SCHAMALANSEE, R. (1987), Standards for Dominant Firm Conduct: What can Economics
Contribute?, The Economics of Market Dominance, s. 61-88.



almaktadir. Werden de, pazarin pazar giici esasinda tanimlanmasina
katilmaktadir, ancak pazar tanimlamasinin firmalar degil tiriiniin 6zellikleri baz
alinarak yapilmasini siddetle savunmaktadir.

Werden'' rekabet hukukunda pazar tammlamasini amag degil, amaca
ulasmak i¢in bir vasita, pazarlari da pazar gilicii ile ilgili konularin
degerlendirilmesinde yardimci olacak araglar olarak gérmiis; ‘pazar tanimlamasi
yapmadan Once pazar giliclinii kimin, kime kars1 ve nasil kullandigim ortaya
koymak gerektigi’ diisiincesiyle, pazari ‘lizerinde 6nemli miktarda pazar giicii
kullanilabilen bir grup iiriin ve alan’ olarak tanimlamustir.

Biitlin bu tartigmalar, ‘pazar giicii’ ile ‘ilgili pazar’in birbirleriyle ne
kadar baglantili kavramlar oldugunu ortaya koymaktadir. Kauper'?, bu icigeligi
bir adim daha ileri gotiirerek, pazarlarin ‘firmalarin pazar giliciinin
belirlenmesine yardimci olmast i¢in’ tanimlandigin ifade etmektedir.

Rekabet hukuku kararlarinda, dogru sonuca ulasabilmek i¢in pazar
tanimu kritik bir 6nem arz etmektedir. Ayn1 durum rekabet politikalarinin
belirlenmesinde de s6z konusudur.

1.1.1.1. llgili Uriin Pazan

flgili iiriin pazar, birbirleriyle ikame edilebilen iiriinlerden olusan
pazardir. Ancak her iriiniin bircok ikamesi bulunabilir. ilgili @iriin pazar
belirlenirken, ne dereceye kadar ikame iiriinlerin kapsama alinmasi gerektigine
iliskin olarak, Times-Picayune'’ davasinda Amerikan Temyiz Mahkemesi genel
kabul goéren su Olgliyli koymustur: ‘Her iiriiniin ikamesi vardir. Ama ilgili
pazarin, bu sonsuz genisligi kapsamasi anlamli olmaz. Ilgili iiriin pazari
belirlenirken, makul fiyat degisikliklerine ragmen, nispeten oOnemsiz sayida
miisterinin  yonelecegi ikame mallar disarda kalacak sekilde ¢ember

daraltilmalidu.’

Ikame edilebilirligin belirlenmesinde esas alman iki nokta, ‘talep ikame
edilebilirligi’ ve ‘arz ikame edilebilirligi’dir'®. Bunlar1 belirlemek igin, bir
iriiniin fiyatinda meydana gelen degisikliklere karsi arzin (arz esnekligi) ve
talebin (talep esnekligi) gosterdikleri duyarliligi saptamak gerekmektedir.

' WERDEN, G. (1992), Four Suggestions on Market Delineation, The Antitrust Bulletin, Vol:
37, No: 1, s.107-21.

2 KAUPER, T. (1992), The Problem of Market Definition under EC Competition Law, Fordham
Corporate Law Institute, 5.239-305.

B FISHWICK, F. (1986), Definition of the Relevant Market, Publications of the Commission of
the European Communities.

' Times-Picayune Pub. Co. v U.S. 345 U.S. 594

'S WERDEN, G., a.g.e.

'8 Department of Justice and Federal Trade Commission Horizontal Merger Guidelines, 1992.



Ayrica, bir iriiniin fiyatinda meydana gelen degisikligin, bir baska
{irlinlin tiikketim miktarinda neden oldugu degisikligi ifade eden ¢apraz esneklik
de ilgili iiriin pazari analizlerinde yararli olmaktadur'’.

United Brands'® davasmda Avrupa Komisyonu tarafindan, ilgili itiriin
pazari taze meyve pazarli yerine muz pazarl olarak tanimlanmis, ikame
edilebilirlik derecesi belirlenirken {iriiniin biitiin  6zellikleri ve tiiketici
tercihlerini etkileyen biitiin faktorlerin dikkate alinarak degerlendirildigi ifade
edilmistir. Buna gore muz, fiziksel (goriiniim, kimyasal bilesim, lezzet,
yumusaklik, vitamin ve mineral igerik), fonksiyonel (kolay ve hijyenik tutus,
yeme rahatligi, 6zel besleyici deger, doyuruculuk) ve ekonomik (yil boyu sabit
liretim seviyesi, liretim ve arz planlamasinda ilerleme saglamaya imkan veren bir
meyve olmasi, endistriyel iirlinlerle baglantili olarak pazarlamaya elverisli
olmasi) agilardan kendisini diger taze meyvelerden ayirmaktadir. Belirli
dénemlerde muz satiglarinda azalmaya neden olan cilek ve seftali gibi baska
meyvelere iliskin ¢apraz talep esnekliklerini igeren itirazlart ise Komisyon,
muzun biitiin bir y1l boyunca ikamesinin olmadigi, bu tiir durumlarin mevsimsel
oldugu gerekgesiyle dikkate almamustir.

Hoffimann La-Roche'® davasinda Komisyon, ‘ilgili pazar kavramu,
pazarin bir boliimiinii olusturan triinler arasinda etkin bir rekabetin oldugunu ve
bunun da herbiri pazarin bir pargasi olan {iriinler arasinda, iirlinlerin kullanim
bakimindan yeterli diizeyde ikame edilebilirlik bulunduguna isaret’ ettigini ifade
etmis ve her bir vitamin grubunun kendine 0zgii metabolizmik fonksiyonu
oldugu i¢in, birbirleriyle ikame edilebilir olmadig1 gerekgesiyle, bu gruplar1 ayr
birer pazar olarak degerlendirmistir.

ABD’de Microsoft firmasina acgilan sorusturmada, Columbia Bolge
Mahkemesi ilgili {riin pazarmi ‘Intel uyumlu kisisel bilgisayar isletim
sistemleri’ olarak belirlemistir. Mahkeme, Intel-uyumlu kisisel bilgisayarlar i¢in
tasarlanan isletim sisteminin, Intel-uyumlu olmayan kisisel bilgisayarlarda
calismadigi (ya da tersi), isletim sistemlerinin Intel-uyumlu olan ya da olmayan
bilgisayalar i¢in ayr ayr iretildigi ve boylece aralarinda ikame edilebilirlik
bulunmadig1 gerekgesiyle, ilgili iiriin pazarini bu sekilde tanimlamustir.

Yine ABD’de Brown Shoe” davasinda Mahkeme, erkek, bayan ve ¢cocuk
ayakkabilarini ayr1 {irlin pazarlar olarak degerlendirmistir.

17 Esneklik hakkinda daha genis bilgi i¢in bkz. LIPSEY, G.R.; STEINER, P.Q.; PURVIS, D.D. ve
COURANT, P.N. (1990), Economics, Ninth Edition, Harper & Row, New York, s.73.

'8 Case 27/76 United Brands v EC Commission (1978) ECR 207.

1 Case 85/76 Hoffman La-Roche v EC Commission (1979) ECR 461.

2 Brown Shoe Co. v U.S. 370 U.S. 294 (1962).



Bu orneklerde de goriildiigli gibi {irlin pazar1 tanimlanmasinda ikame
edilebilirlik anahtar konumdadir.

1.1.1.2. llgili Cografi Pazar

flgili cografi pazar, diger bolgelere gore farklilik®' veya kendi i¢inde
homojenlik® gosteren pazardir. Bir bolgenin farkl talep 6zellikleri gostermesi,
fiyatlarin bolgesel bazda belirlenmesi, o bdlgede tiiketilen iiriiniin nispeten
kiiciik bolimiiniin bolge disindan gelmesi, o bdlgenin ayr1 bir cografi pazar
olduguna isaret eder™.

Cografi pazarin belirlenmesinde ticaret akisini 6lgen Elzinga-Hogarty
testi yararli bir gosterge olarak ortaya konabilir. Bu testin altinda yatan mantik
sudur; eger iki alan arasinda herhangi bir akis yoksa, bu alanlarda fiyatlar ayr1
ayr1 tespit edilmektedir ve bu alanlar farkli pazarlari olusturmaktadir™. Morris
ve Mosteller’e gore bu tanim antitrdst pazarlarim degil, ekonomik pazarlan
tammlayabilirzs. Zira, antitrOst analizlerinde bu alanlar arasinda akis olsa bile,
bunlar farkli pazarlar olarak tanimlanabilirler.

Cografi pazarin sinir1, bir bolgede iirliniin fiyatindaki artigin bagka hangi
bolgelerdeki fiyat1 6nemli derecede etkileyip etkilemedigi sorusunun cevabiyla
belirlenebilir®. Eger bu iki bolge fiyatlar1 arasinda pozitif bir korelasyon varsa,
bu bolgeler ayni cografi pazardadir. Sullivan® ise, miisterinin o bélgedeki
saticinin tirtintini satin almamak icin gittigi yerlerin sumirini ifade eden ‘cografi
pazar’ ile miisterilerin saticiya iiriinii satin almak icin geldigi simirlar olan
‘ticaret alani’min birbirlerine karistirilmamasi geregine isaret etmektedir™.

Avrupa Komisyonunun Pazar Tanimi Hakkinda Duyurusunda cografi
pazar, ‘rekabet sartlarinin yeteri kadar homojen ve kabul edilebilir diizeyde
farkly  sartlara sahip komsu alanlardan ayirt edilebilen alan’ olarak

2l SCHEFFMAN, D. ve SPILLER, P. a.g.e.

22 F_ Fishwick, a.g.e.

2 SCHEFFMAN, D. ve SPILLER, P. a.g.e.

24 AKTAS, C. ve O. SENYUCEL (2000), Tlgili Pazar Kavram, Rekabet Dergisi, Cilt: 1, Say: 2,
s.37-55.

2 MORRIS, J. ve G. MOSTELLER (1991), Defining Markets for Merger Analysis, The Antitrust
Bulletin, Vol: 36, No: 3, s. 599-640.

2 CARLTON, D. ve J. PERLOFF, (1994) Modern Industrial Organization, Second Edition,
R.R.Donnelley & Sons Co., USA.

2T SULLIVAN, E. T. ve H. HOVENKAMP (1999), Antitrust Law, Policy and Procedure, Fourth
Edition, Lexis Law Publishing, USA.

8 Nitekim, Bathlee v Casey’s General Stores davasinda mahkeme, davacinin perakende self-
servis benzin saticilart i¢in cografi pazari ‘ticaret alan1’ olan herbir istasyon i¢in 1-3 mil uzagi
seklindeki argiimanini reddetmis, cografi pazarin sinirlarini o bélgede oturanlarin ulasabildikleri
diger istasyonlar1 kapsayacak sekilde genis ¢izmistir.



tanimlanmaktadir. United Brands davasinda Komisyon, ilgili cografi pazarn
belirlerken, homojenlik kriterini esas almis, ancak muz iireticisi tilkelerle yakin
iligkilerinden dolay1 muz piyasasini kollayan Fransa’y1, ‘Commonwealth’ tercihi
yapan Birlesik Krallik’t ve muz piyasasina iligskin 6zel diizenlemeleri bulunan
Italya’yt homojen yapiya uygun olmadiklar1 gerekgesiyle, cografi pazara
katmamistir.

4054 sayili Kanun’un ‘Kapsam’ baghkli 2. maddesinde ‘Tiirkiye
Cumbhuriyeti Sinirlar1 iginde’ denilerek, cografi pazarin iist sinir1 belirlenmistir.
Avrupa Birligi’nde bu smir, Roma Anlasmasinin 82. maddesinde ifade edilen
‘ortak pazar yada onemli bir kismi’ seklinde g¢izilmistir. ABD’de Sherman
Yasast’nin 2. maddesinde ‘eyaletler arasinda veya yabanci milletlerle’ ifadesi
yer almaktadir.

Ancak, global ekonominin ulastig1 boyutlar, bu siirlar1 zorlamaktadir.
Bunun en taze Ornegi, ABD Hikiimetinin Microsoft firmasina agtig
sorusturmada, firmanin ilgili {riinii biitin diinyada kontrolii altinda
bulundurmas1 gerekgesiyle, ilgili cografi pazar1 ‘biitiin diinya’ olarak
belirlemesidir.

1.1.1.3. Tlgili Zaman Dilimi

flgili pazar tanimi1 zamanla degisebilir. Piyasalarda zamanla meydana
gelen degisiklikler, arizi durumlar ve teknolojik gelismelerin piyasalara etkisini
rekabet hukuku uygulamalarina isabetli olarak yansitabilmek bakimindan, bu
degisiklikleri dikkate almak 6nemlidir. Ciink{i zamanla bazi sektorlerde yapisal
degisiklikler olmakta, bu da pazarin yeniden tanimlanmasim gerektirmektedir.

Bu konuya petrol fiyatlarinda yasanan arizi dalgalanmalar, bilgisayar
yazilimciligiin son yirmi yilda bagka sektorlerde dikey yapilanmanin bir pargasi
olmasi, sibernetik gelismelerin son yillarda telekomiinikasyon sektoriinde
kullanilmaya baglamas1 6rnekleri verilebilir.

Zamanla meydana gelen degisiklikler, firmalarin pazar gii¢lerini de
etkileyebilirler. Bu nedenle, hakim durum davalarinda ilgili pazar tanimlanirken,
ilgili tesebbiisiin ne kadarlik zaman diliminde hakim durumda oldugunun da
ortaya konmasi gerekmektedir. ‘Hakim durumun kotiiye kullanilmasi’nin
yasaklandigr AB ve Tiirkiye mevzuatlarinda, ilgili tesebbiisiin hakim durumda
oldugu zaman dilimi daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.

1.1.2. Hakim Durum

Hakim durum, bir firma veya bir grup firmanin belli bir pazarda fiyati
rekabet¢i diizeyden daha yukarida tespit edebilme kudreti olarak tamimlana



gelmistir. Utton®, bu fiyat tespitinin gecici olmayan bir tespit olmasi1 gerektigi
diistincesindedir.

Pozitif Rekabet Hukukunda, vaka bazinda degerlendirme yapilmakla
birlikte, hakim durum kavramina genel bir ¢ergeve de ¢izilmektedir. 4054 sayili
Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun, hakim durumu, ‘belirli bir piyasadaki
bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve miisterilerinden bagimsiz hareket
ederek fiyat, arz, tiretim ve dagitim miktart gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme giicii’ seklinde tanimlamaktadir.

Avrupa Birligi Adalet Divani, Continental Can™ davasinda hakim
durumu su sekilde tanimlamaktadir:

“Bir tesebbiisiin hakim durumda olmasi, bu tesebbiisiin rakiplerini, miisterilerini ve
saglayicilarini dikkate almadan, bagimsiz olarak hareket edebilmesini ifade eder. Bu
durum, bir tesebbiisiin pazar pay1 veya bununla birlikte sahip oldugu teknik bilgi,
hammadde veya sermaye sayesinde, ilgili pazarda fiyati veya iiretimi ya da dagitimi
kontrol etmesi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Tesebbiis agisindan bdyle bir pazar
giiciinden soz edilebilmesi i¢in, pazardaki diger tesebbiislerin varligina tamamen son
verebilmesine yetecek hakimiyet kurmasi gerekmez. Bu giiciin derecesi her pazarda
farkli olsa dahi, s6z konusu tesebbiislere davraniglarinda bagimsiz davranabilme
ozgiirliigii saglamasi yeterlidir.”"

1.1.3.  Pazar Giicii-Hakim Durum Iliskisi

Rekabet hukukunda ‘hakim durum’ ve ‘pazar giicii’ kavramlari girift bir
iliskiye sahiptir. Daha 6nceki boliimlerde, bu iki kavramin tanimlar1 yapilirken,
her ikisinde de ‘fiyati rekabetci seviyeden daha yukarida belirleyebilme giicli’ne
vurgu yapilmis olmakla birlikte, bu kavramlar arasinda iki temel fark
bulunmaktadir.

Birincisi ‘Pazar giicii’ kavram tek bir tesebbiise odaklanmaktadir. Oysa
‘hakim durum’ kavraminda tesebbiis sayis1 dikkate alinmamaktadir. Yeteri kadar
‘pazar gilicii’ne sahip bir tesebbiis ‘hakim durum’da olabilecegi gibi, birkag
tesebbiis de bir araya gelerek ya da gelmeden®” benzer giice sahip olabilirler.

¥ UTTON, M.A. (1996), Market Dominance and Antitrust Policy, Second Edition, Edward Elgar
Publishing Co., Great Britain.

3% Europemballage Corporation and Continental Can Co. Inc. v EC Commission, (1973), ECR 215.
3! Bununla birlikte, hem AB hem de Tiirk Rekabet Hukukunda yasaklanan sey hakim durum
degil, hakim durumun kétiiye kullanilmasidir.

32 Pazarda faaliyet gosteren birkag tesebbiis anlasma yoluyla birlikte hareket edebilecekleri gibi,
ozellikle birbirlerine denk biiytikliiklerdeki tesebbiislerden olusan oligopol pazarlarinda, bu
tesebbiisler anlagsma yapmadan da birbirleriyle etkilesim halinde hakim durumun kotiye
kullanilmasi davraniglari sergileyebilirler. Bu durumda s6z konusu tesebbiislerin herbiri ayr1 ayri



Bu kavramlar arasindaki ikinci fark, esasen bu kavramlar arasindaki
benzerligi de ortaya koymaktadir. ‘Hakim durum’ bir hali, ‘pazar giicii’ bir
oOlgiitii ifade eder. Bu bakimdan, ‘hakim durum’, ‘pazar giicii’ ile ifade edilen
hallerden biridir. Her tesebbiisiin ne kadar ‘pazar giicii’'ne sahip oldugunu
niteliksel (patent, dikey biitiinlesme, imtiyaz sézlesmeleri, vb.) ve niceliksel
(pazar payi, ciro, kar marji, vb.) kriterlerle 6l¢gmek miimkiindiir ve gerekebilir.
Nitekim, ‘de minimis’ kurali uygulanmasinin altinda yatan mantik, bir
tesebbiisiin ‘rekabeti bozamayacak kadar az pazar giiciine’ sahip oldugudur.
Oysa ‘hakim durum’ hali ya vardir, ya da yoktur. Baska bir deyisle, bir
tesebbiisiin, elinde bulundurdugu pazar giicii, hakim durumda olmasina yetebilir
veya yetmeyebilir.

1.2. PAZAR GUCUNUN BELIRLENMESI

Rekabet hukuku uygulamalarinda pazar giiciiniin belirlenmesinde,
endiistriyel orgilitlenme disiplininde oldugu gibi, pazar i¢i ve pazar dis1 birtakim
faktorler gbz oOnilinde bulundurularak degerlendirme yapilmaktadir. Bugiin
uygulanan metodolojinin tarihsel gelisimi, bu noktaya nasil gelindigine iliskin
kose baglarini ve bugiinkii noktanin neden daha onceki donemlerden daha
saglikli oldugunu da ortaya koymaktadir.

Yiizyil kadar 6nce pazarin igsel sartlar1 oncelikle incelenir, digsal sartlar
dikkate alinmazdi. Bu donemde bilhassa biiyiikk ekonomilerin biinyesinde
meydana gelen birlesmeler, pazar pay1 % 60’1n iizerinde olan hakim durumda
firmalar ortaya ¢ikardig1 i¢in, pazar payl pazar giiciiniin temel gdstergesi
halindeydi. 1910-30 doneminde bir¢ok sektdr oligopollesince, oligopolist
davraniglar popiiler bir ¢aligma sahasi oldu. Bu dénemde ‘pazar yogunlagsmasi’®
ve ‘yogunlagma orani’ hesabi, oligopol pazarlarindaki firmalarin pazar giiglerini
belirlemede yaygin yontem olarak kullanildi. Ancak tek bir firmanin pazar
giiclinii belirlemek i¢in bu yontem yeterli goriilmedi. Bu nedenle kar oranlar ve
asir1 karlar firmalarin pazar giiciinii belirlemede baz alindi, pazar paylar1 ve fiyat
ayirimeiliklart nispeten ihmal edildi.

1956°da Joe Bain, firmalarin pazar giiclinii etkileyen bir faktér olarak
‘pazara girig engelleri’ kavramini ortaya atti. Pazara girisin tamamen serbest
olmasiin, pazardaki firmalarin giliciinii kisitlayacagi biliniyordu, ancak o
doneme kadar digsal bir faktdr olarak algilanip iizerinde pek durulmuyordu.
1976’da Richard Caves ve Michael Porter, engellerin baska bir boyutu olarak
‘pazardan ¢ikis engelleri’ni literatiire kattilar.

hakim durumda sayilabilmektedir. Oz, bu tesebbiislerin ayr1 ayri hakim durumda olmasi
gerektigini savunmakta, Korah da bunu desteklemektedir.



1960’lardan sonra ii¢ Snemli goriis ortaya atildi. Ilki 60’11 yillarin
baglarindaki Yeni-Chicago okulu yaklasimiydi. Bu iyimser yaklasima gore,
pazar giicliniin belirleyici faktorleri, 6nemli olamayacak kadar kiiciik ve/veya
kisa omiirliidiir. Pazar giicli daha etkin ¢alismayla saglanir ve performansin bir
odulidiir. 60’larin sonlarinda pazar yapisinin ana belirleyicisi olarak pazar
paylarmin esas alindig1 yeni bir goriis sunuldu. Buna gore, pazar pay1 en yiiksek
olan firma pazarin lideridir ve firmanin karlilig1 veya asir1 karlariin dogrudan
gostergesidir. 70°li yillardan sonra oyun teorisinin temel alindigi oligopol
modelleri sunulmustur, ancak bu modellerin ¢ogu gercek hayatin sartlariyla
birebir drtiismemektedir™.

Bugiin gelinen noktada, bu akimlarin herbirinin birer parga etkisi vardir.
Son yillarda rekabet hukuku uygulamalarinda firmalarin pazar gici
belirlenirken pazarin igsel ve digsal degiskenleri dikkate alinmakta, firmanin
pazar icindeki konumu da bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu nedenle,
firmalarin pazar giiciiniin belirlenmesinde kullanilan géstergeler, pazar bazinda
ve firma bazinda olmak {izere iki ayr1 baslik altinda incelenmistir.

1.2.1. Pazar Bazinda
1.2.1.1. Pazar Yapisi

Pazar yapisi incelenirken firmalarin pazar paylari ve ilgili iiriiniin
esneklik ozellikleri, pazar yogunlugu, pazara giris engelleri ve pazarin yasadigi
evre gbz oniinde bulundurulmaktadir.

Pazar Paylan ve ilgili Uriiniin Esneklik Ozellikleri

Pazardaki firmalarin toplam satislarinin pazarin toplam hacmine
oranlanmasiyla bulunan pazar paylari, Oteden beri firmalarin pazardaki
konumlarini ifade eden en temel gostergedir. Pazar paylar1 incelenirken yiizdelik
puan degerini ifade eden mutlak pazar paylarmin yam sira, pazardaki biitlin
firmalarin olusturdugu tablonun tamamina da (goéreli pazar paylar) bakmak
gerekir. Ornegin her ikisi de % 25 paya sahip, bir tanesi az sayida ve denk
biiyiikliikte, bir digeri kii¢iik payli ¢ok sayida firmanin bulundugu bir pazarda
faaliyet gosteren pazar lideri iki firma ayni1 durumda degildirler.

Pazar giiciiniin belirlenmesinde kullanilabilecek bir tek ham rakam varsa
bu, pazar paylan olabilir. Istisnalar ihmal edilirse, genellikle ¢ok yiiksek
oranlardaki pazar paylari, onemli 6lciide pazar gliciiniin sahibi olmaya, boylece
pazar degiskenlerini etkilemeye imkan saglar.

3 SHEPHERD, W.G. (1984), “Contestability vs. Competition”, The American Economic
Review, Vol:74, No:4, s.572-587.



Esasen pazar giicliniin belirlenmesinde tek basina bir degisken olmakla
birlikte, pazar paylan ile birlikte incelendiginde daha iyi veri temin eden bir bagka
faktor, ilgili triiniin talep ve arz esnekligidir. Esneklik degerleri, fiyat artisina karst
irliniin satis miktarinda meydana gelen azalmammn oOlgiisiidiirler ve {iriiniin daha
vazgegilebilir olmasi nispetinde pazar giiciiniin daha zor elde edilmesine neden olurlar.

Firmanin pazar pay1 yiikseldikce, kars1 karsiya bulunacag talep ve arz
esneklikleri de diiser ve bu, firmanin daha fazla pazar giiclinii elinde
bulundurmasi anlamina gelir. Bu sonuca asagida ifade edilen iki yolla ulasilir.

Arz esnekliginin sifir oldugu hipotetik bir pazarda firmanin kars1 kargiya
bulunacagi talep esnekligi, pazarn talep esnekligi firmanin pazar payina
béliinerek bulunur. Bunu bir 6rnekle daha agik hale getirmek gerekirse; pazarin
talep esnekliginin 1, firmanin pazar paymin % 50 oldugunu diisiinelim. Pazarda
iiretimin 100 birimden 99’a diismesi durumunda fiyatlar da % 1 artar. Pazarin
yarisini elinde bulunduran bir firma 50 birim is hacmine sahipken, bunu 49
birime diisiirerek pazarda fiyatlarin % 1 artmasina neden olabilir. Ancak, kendi
i$ hacminin veya pazar payinm % 49’a diismesine neden olan bu fiyat artisi,
kendi pazar payinin % 2 kiiciilmesi pahasina ger¢eklesir. Bu nedenle, pazarin
talep esnekliginin 1 oldugu bu durumda, firmanin talep esnekliginin 2 oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuca, 1 rakamini, firmanin pazar payir olan 0.5’¢
bolerek de ulasilabilir. Ayni mantikla, % 50 yerine % 90 paya sahip bir firmanin
esit sartlarda karsilasacagi talep esnekligi daha diisiik olacaktir.

Eger arz esnekligi pozitifse, yani fiyatlarda yukarida bahsedilen tiirden
bir yiikselise kars1 pazardaki diger firmalar {iretimlerini artiracaklarsa, firmalarin
pazar giicliniin belirlenmesinde pazar paymnin 6nemi bir miktar daha artacaktir.
Bu durumda, pazarda lider firma disindakilerin paylarimin diisiik olmasi
nispetinde, iiretim artislar1 da diisiik kalacaktir. Pazardaki diger firmalar fiyat
artisina karsi iiretimlerini ne kadar az artirirlarsa, lider konumundaki firmanin
ayni fiyat artisin1 gergeklestirebilmesi icin diisiirmesi gereken {iretim miktar1 da
o kadar az olacaktir.

Pazar paylar ile iiriiniin talep ve arz esneklikleri dikkate alinarak yapilan
kapsamli bir niceliksel endeksin tamamen hipotetik bir degerlendirmesi, fiyatlari
belirli miktarda artirmak i¢in gerekli pazar giicline —esneklik oranlarinin diisiik
veya yiiksek olmasina gore- degisen oranlarda pazar payiyla sahip olunabildigini
ortaya koymustur. Bu ¢aligmaya gore; talep esneklikleri (yiiksek-diisiik) 2.5-1,
arz esneklikleri (yiiksek-diisiik) 3-0.5 olmak {izere, bir firmanin iirlin fiyatin
marjinal maliyetin % 20 iizerinde belirleyebilmek i¢in gerekli pazar payi
asagidaki tabloda gosterilmistir:



Esneklik (Talep-Arz) Pazar Pay1

Yiiksek-Yiiksek % 61
Yiiksek-Diisiik % 46
Diisiik-Yiiksek % 44
Diisiik-Diisiik % 23

Bu ¢alismada da ortaya kondugu gibi, esneklik oranlar yiikseldikge, ayni
miktarda pazar giiciine sahip olabilmek i¢in (Burada ‘fiyatlar1 marjinal maliyetin
% 20 {izerinde belirleyebilme giicii’ olarak ifade edilmistir.) daha fazla pazar
payina sahip olmak gerekmektedir.

Pazar paylan, firmalarin pazar giiclerini belirlemek amaciyla tek basina
kullanildiginda yaniltici sonuglar verebilir. Bunun ii¢ dnemli nedeni vardir.
Birincisi, ilgili iriinlin tiiketim ve Uretim ikameleridir. Eger bir firma pazar
payimin yiiksek olmasina giivenip asir1 oranda fiyat artisina giderse, tiiketiciler
zayif ikame Ozelliklerine sahip olan bagka iirlinlere dahi yonelebilirler; ya da
diistik bir degistirme maliyetiyle aymi {iriinii lretebilecek konumdaki diger
firmalar pazara girebilirler. kinci neden pazardaki diger firmalarin kisa vadede
olamasa bile uzun vadede tiretimlerini artirmalari, boylece s6z konusu firmanin
pazar giiciinii azaltmalaridir. Son neden ise pazarla herhangi bir ilgileri olmayan
miitesebbislerdir. Eger fiyat artisi, ilerde yer verilecek engellere ragmen, pazara
girmeyi cazip hale getirmekteyse, yeni firmalar pazara girip pastaya ortak
olabilirler™*.

Pazar Yogunlugu

Pazar yogunlugu endeksleri, pazar giliciiniin Olgiilmesinde yararli ve
pratik gostergeler saglamaktadir. Ancak, bu endekslerin, maliyet, talep, vb. gibi
ckonomik degiskenlerle veya bu degiskenlerde meydana gelen degisimlerle
herhangi sistematik iligkileri bulunmamaktadir. Ayrica bu endeksler, pazar
bazinda degerler olduklar igin, bir firmanin pazar giiciiniin belirlenmesinde
baska verilerle birlikte ele alindiginda ¢ok daha yararli olmaktadirlar.

Pazar yogunlugunun degisik tanimlari yapilmis olmakla birlikte,
Koch’un ‘belirli bir iirlin pazarinda alic1 ve saticilarin say1 ve biiyiikliik
bakimlarindan dagilimi’ tanimlamas1 kavrama rekabet hukuku ag¢isindan iyi bir
cerceve cizmektedir”.

Pazar yogunlugu endeksleri, kolay hesaplanabilirler ve pazarin ne kadar
rekabetci olduguna iliskin ipuglar verirler. Pazarda faaliyet gosteren tesebbiis
sayisinin ¢oklugu ve bu tesebbiislerin birbirlerine denk olmalari oraninda

3 LANDES, W.S. ve POSNER, R.A. (1981), “Market Power in Antitrust Cases”, Harvard Law
Review, Vol:94, No:5, s. 937-96.
35 KOCH, J.V. (1980), Industrial Organization and Prices, Prentice-Hall Int. Inc., London.



yogunlasma azalir ve rekabet artar. Pazar yapisinin rekabet¢i olmasi olgiisiinde
de, pazarda faaliyet gosteren tesebbiislerin pazar degiskenlerini etkileme
imkanlari, dolayisiyla pazar gii¢leri azalir. Bu nedenle, pazarin ne kadar
rekabet¢i oldugunun tespitinde pazar yogunlugunun bilinmesinin 6nemli yeri
vardir.

Pazar yogunlugunu olgen ¢ok sayida metod bulunmakla birlikte, bu
boliimde rekabet hukuku acisindan en gegerli olan ve en etkin gosterge saglayan
ii¢ metoda yer verilmistir.

a- Yogunlasma Oram (CR)

Yogunlagma orani, pazarda faaliyet gosteren ‘n’ tane firmanin paylarinin
toplamini ifade eder™:

CR =8,+S,+..+5, =S,
=1

Yogunlagma orani endeksi, hesaplamasi ¢ok kolay bir yontem olmakla
birlikte, iki 6nemli sakinca icermektedir. Birincisi, endekse katilan firmalarin
goreli buyliklikleri hesaba katilmamaktadir. Birbirlerine denk biytklikteki
firmalarla farkli biyiikliikteki firmalar arasindaki rekabet siddeti farkli
oldugundan, bu sakinca nedeniyle pazardaki rekabetin boyutlar1 tam olarak
dikkate alinamamaktadir. Bu endeksin ikinci sakincasi, pazardaki toplam firma
sayisimni ve endekse katilmayan firmalarin pazar paylarini ihmal etmesidir. Bu
nedenle, ‘n’ degerinin isabetli alinmamasi durumunda, yogunlagma oram
yaniltict sonuglar verebilir.

b- Herfindahl-Hirschman Endeksi (HHI)

HHI, ilgili pazarda faaliyet gdsteren firmalarin pazar paylarinin kareleri
toplamudir:

HHI=S, +8; +8; +S; +..+S, =Y S}
i=l
Bir pazar i¢in en yiiksek HHI degeri 10.000 olabilirken, pazarda ¢ok
sayida ve kiiciik payli firmalar oldugunda HHI sifira yakin bir deger alr’’.
Genellikle 0-2000 aras1 HHI degeri yogun olmayan bir pazari, 2000-4000 aras1

3¢ <n’degeri genellikle dort veya sekiz olarak alimir.

37 Endeksin ilk hesaplamasi, pazar paymn yiizdelik ifadesi seklindedir. Buna gére HHI, 0.00 ile
1.00 arasinda bir sonu¢ vermektedir. Ancak seksenli yillardan beri, literatiirde daha agirlikli
olarak pazar payinin ondalik sayilarla ifadesi yerine yiizde puani baz alinmaktadir. Bu nedenle saf
monopol pazarinda pazar yogunlugu (100)’=10.000 sonucunu vermektedir.



HHI degeri orta yogunluklu bir pazari, 4000-10000 aras1 da yogun bir pazari
ifade etmektedir.*®

HHI, yogunlagma orani endeksinin sakincalarini tasimaz. Hem pazarda
faaliyet gosteren biitiin firmalari, hem de bu firmalarin paylarinin géreceli
durumunu dikkate alir. Hesaplamada pazar paylarinin karelerinin alinmasi, daha
biiyiilk firmalarin endekste daha agirlikli temsil edilmesini saglar. Rekabet
hukukundaki hakim durum ve de minimis kavramlar1 g6z 6niine alindiginda,
HHI’1n teknik anlamda daha pratik sonuglar verdigi anlasiimaktadir*’.

HHI kullanmanin tek Onemli sakincasi, pazarda faaliyet gosteren
firmalarin hepsinin pazar pay1 oranlarina ihtiya¢ duyulmasidir. Herhangi bir
bilginin endekse dahil edilmemesi nispetinde, Ol¢iim kesinlikten daha uzak
sonug verebilir®.

c- Entropi Endeksi

Entropi endeksi, pazarda faaliyet gdsteren firmalarmn, ‘pazar paylar ¢arp1
bu paylarin logaritmalar1’ degerlerinin toplamidir.

R, = iai Ine,

Bu degerler, pazarda faaliyet gosteren firma sayisiyla dogru orantili
olarak artar. Endeks degerini karsilastirma yapmak amaciyla kullanmak i¢in, bu
degeri firma sayisinin logaritmasina bolerek standartlastirmak gerekir. Boylece,
entropi endeksi 0-1 araliginda bir deger alir ve kiigiildiik¢e daha yogun bir pazar
ifade eder. Firmalarin biiyiikliikleri birbirine denk oldugunda ise endeks degeri
1’e yaklasir.

Entropi endeksi, HHI ile ayn1 6zelliklere sahip olup, pazarin tiimiinii
dikkate alir. Bu endeksin HHI’dan temel farki, pazarda faaliyet gosteren irili
ufakli firmalarin paylarini daha orantili bir bigimde endekse yansitmasidir. Oysa,
HHI’da pazar paylarinin kareleri alindig1 igin, daha biiylik firmalar endekste
daha agirlikli temsil edilmekte idi.

3% ABD ‘Birlesmeler Kilavuzu’na gore bu araliklar sirasiyla 0-1000, 1000-1800 ve 1800-10000
olarak degerlendirilmektedir.

% Bununla birlikte, her iki veriye de sahip olunabilen bir pazarda, iki verinin kiyaslamasi
yapilarak daha saglikli bir sonug elde edilebilmektedir. Nitekim, praktikte bir pazarla ilgili olarak
yogunlagma orani ile HHI sonucu ulasilan ¢gikarimlar genellikle ayn1 yondedir. Ancak, bu ¢ikarim
yapilirken segimler dogru yapilmali, hangi degerin neyi ifade ettigi dogru degerlendirilmelidir.

4 WEINSTOCK, D.S. (1982), Using the Herfindahl Index to measure concentration, The
Antitrust Bulletin, Vol: 27, No: 2, 5.285-301.



Pazara Giris Engelleri

Pazara giris engelleri, pazarla ilgilenen firmalar1 pazara girmekten
alikoyan faktorlerdir. Bu faktorler genel ekonomiden, pazarm yapisindan,
pazardaki firmalarin davranislarindan veya baska nedenlerden kaynaklanabilir.
Pazara giris engeli teskil eden belli bash faktorler asagida siralanmustir®’.

Sermaye Gereksinmesi: En temel giris engelidir. Bilhassa sermaye yogun
sektorler, firmanin ¢ok biiylik Olgekli ve pahali yatirmla ise baslamasini
gerektirebilir. Otomotiv ve petrol rafinericiligi sektorleri bu giris engeline
sahiptir.

Olgek Ekonomisi: Eger sektdr dlgek ekonomisi ile faaliyet gdsteriyorsa
ve optimum Olgek yliksekse, pazara girecek firmanin yiiksek miktarda iiretimle
giris yapmasi gerekir. Bu da pazarda arzin fazlalasip fiyatin diismesine ve
karliligin azalmasina neden olur. Ayrica optimum 6lcek yiiksek diizeylerdeyse,
pazar da nispeten yogunlasmis bir pazar olabilir. Bu nedenle pazardaki firmalar,
yeni girene karsi cephe alip cezalandirmaya caligabilirler.

Stigler’e gore Olcek ekonomisi giris engeli teskil etmemektedir. Zira
pazara girecek olan firma da optimum Olgekle iiretim yapmakla aymi sartlara
sahip olacak, fazladan bir {iretim maliyetine katlanmayacaktir. Ancak, giris
yapan firmaya sistematik olarak daha fazla maliyete neden olan unsurlar girig
engeli olusturmaktadirlar. Ornegin, mutlak sermaye gereksinimi daha fazla
sistematik maliyete neden oluyorsa, ya da iirlin farklilasmasi degisken maliyet
kalemlerinden olusmuyorsa, bu faktorler 6l¢cek ekonomisinden bagimsiz olarak
girig engeli olustururlar.

Uriin Farklilagsmasi: Uriinler reklam veya pazarlama stratejileri ile
fiziksel veya baska Ozelliklerinden dolay1 tiiketici goziinde farkli konum elde
edebilirler. Farklilagsmig tirtinler, ayn1 pazardaki bagka iirlinlere gore daha diistik
talep esnekligine sahiptir. Uriin farklilagmasmin yogun oldugu sektdrlerde
pazara giris yapan firma, ortalama sartlara gére daha direngli bir yapilanmayla
kars1 karsiya kalir ve kendi iirliniinii pazar yapisina uydurmasi daha uzun zaman
alir.

Cesitlendirme: Piyasadaki firmalarin degisik sektorlerde faaliyet
gostermeleri, bu sektorlerden birine giris yapmak isteyen firma i¢in engel teskil

#1 Bu boliimiin yazilmasinda su kaynaklardan yararlanilmistir:

SHEPHERD, W.G. (1990), The Economics of Industrial Organization, Third Edition, Prentice-
Hall International Inc., New Jersey.

DESS, G.G. ve A. MILLER (1993), Strategic Management, McGrow-Hill International Editions,
Singapore.

MARTIN, Stephen (1998), Advanced Industrial Economics, Fourth Edition, Athandum Press
Ltd., Great Britain.



edebilir. Ornegin sahip olunan fonlar, pazarlama personeli, reklam kaynaklari,
Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) altyapist degisik sektorlerde stratejik avantaj
olusturup giris yapacak firmay1 caydirici rol oynar.

Batk Maliyetler-Cikis Engelleri: Pazara girmek icgin gerekli yatirimlar
kisa vadede veya uzun vadede likiditeye doniistiiriilemeyebilir ve islerin kotii
gitmesi durumunda pazardan ¢ikamamaya neden olabilir. Ornegin marka
sadakati olusturmak i¢in yapilan promosyon harcamalari, bagka bir amag icin
kullanilamayacak olan ekipman, pazarlama agi i¢in yapilan yatirimlar, vb. batik
maliyet kalemi tegkil edebilirler.

Dikey Biitiinlesme: Pazarda faaliyet gosteren firmalar dikey biitiinliik
saglamiglar ve bdylece maliyet avantaji elde etmislerse, pazara girigin etkin
olarak ger¢eklesebilmesi i¢in iiretimin en az iki agsamasina birden girmek
gerekebilir. Bu da, daha fazla yatirim, daha fazla zaman, daha fazla para ve daha
fazla risk demektir.

Misilleme ve Onleyici Eylemler: Pazara girecek firmanin girisini
engellemek veya zorlagtirmak i¢in pazardaki firmalar da harekete gecebilirler.
Fiyatlar silahlardan biridir. Reklam, yenilikler, giris yapacak firmanin
maliyetlerini artiric1  davraniglar, baska pazarlarda kars1 ataklar diger
eylemlerdir.

Mutlak Maliyet Avantajlari: Pazardaki firmalarin veya bu firmalardan
birinin sahip oldugu bir hammadde kaynagi veya dagitim kanali, giris yapacak
firmaya ek bir maliyet kalemi olusturur. Tek bagina cografi konumlar1 dahi
pazardaki firmalar i¢in bdyle bir avantaj olusturabilir. Mutlak maliyet avantajina
sahip firmalar iyi bir pazarlama stratejisi takip ederek giris yapacak firmay1
siirklase edebilirler.

Atil Kapasite: Pazardaki atil kapasite, hem pazardakiler hem de pazara
girecekler igin tehlikelidir. Atil kapasite sahibi firmalar, bu kapasitelerini aktif
hale getirip arz fazlasina ve boylece fiyatlarin diismesine neden olabilirler.

Satis Maliyetleri: Pazara girdikten sonra firmanin {iriiniinii satmasi
genellikle zaman alir. Bu arada firmanin pazarlama ve satis (ve/veya reklam)
harcamalarini listlenmesi gerekir.

Patentler: Patent, yeniligi tesvik i¢in yenilik yapan firmamn triintine
6zel bir koruma saglamak amacli bir kontrol aracidir. Ozellikle ilag sanayiinde
patentler stratejik Gneme sahiptir*® ve en azindan belli bir siire girisi ve rekabeti
engeller.

2 flag sanayii, havacilik ve uzay teknolojisi sektériinden sonra en fazla Ar-Ge harcamasi yapilan
sektordiir. Piyasaya yeni bir ilag sunmak i¢in yapilmasi gereken harcama yaklasik olarak 300
milyon ABD Dolaridir ve bu kadar harcama yapildiktan sonra ortaya ¢ikan mamiiliin higbir ise



Dagitim Agina Giris: Pazara yeni giris yapan firma, ya mevcut dagitim
aglarindan birine dahil olacak, veya kendisi bir dagitim ag1 kuracaktir. Her iki
halde de, pazardaki mevcut firmalara gore bir maliyet dezavantajina katlanmak
durumunda kalir.

Hiikiimet Politikalar:: Hiikiimet politikalar1 zaman zaman tek basina
pazara girisi engelleyebilir. Ozellikle bankacilik, enerji ve telekomiinikasyon
gibi regiilasyona tabi sektorlerde faaliyet gostermek igin lisans veya izin almak
gerekir.

Pazara girisi caydirict faktorler her sektoriin karakteristik 6zelliklerine
gore degisir. Ornegin, otomotiv sektdriinde {iriin farklilasmasi, dlgek ekonomisi;
imalat sektorlerinde sermaye gereksinimi ve dagitim agi; bilgisayar yazilimi
sektoriinde mevcut kadroyu muhafaza etmek igin gereken degistirme maliyeti en
onemli giris engelini teskil etmektedirler.

Pazara giris engelleri digsal bir faktdr olmakla birlikte pazar yapisim
etkilemektedir. Ancak giris engelinin hi¢ olmadigi durumlarda pazarda hakim
durumda veya tekel konumunda olan bir firmanin bu giiciinii tamamen kaldirdig
da vaki degildir. Aksine boyle pazarlarda hakim durumdaki firmalar bizzat giris
engeli yaratirlar veya pazara giris yapan firmaya misilleme yaparlar.

Pazardaki firmalarin miicadelesi genellikle birbirlerine karsidir. Bu
miicadele, daha fazla pazar paymna sahip olmak, boylelikle daha fazla kar elde
etmek i¢indir. Pazara yeni girisler genellikle nadir olup, pazar i¢i miicadeleye
kiyasla da biitiiniin ¢ok kii¢iik bir par¢asini olusturur.

1.2.1.2. Pazarin Evreleri

Bu modele gore, bir pazar sirasiyla dort evre yasar; dogar, biiyiir,
olgunlasir ve kiigiiliir. Pazarlar evre degistirdikce, firmalarin da stratejileri ve
davranig bicimleri degisir. Zira evreler degistikge yeni olusan pazar sartlarina
ayak uyduracak sekilde stratejilerin diizenlenmesi gerekmektedir.

Modelin her evresinde pazar sartlarinin farkli olmasi rekabet sartlarinin
da farkli olmasina yol agmaktadir. Asagida ayrintili olarak yer verildigi gibi, bu
evreler yasandikga gerek pazar igi, gerekse pazar dis1 sartlar degisiklige

yaramama riski yar1 yariyadir. Yenilik yapan firmanin bu maliyeti karsilayabilmesi i¢in patent
gibi bir giivenceyle tesvik edilmesi gerekir. (Rekabet Kurumu; 8 Haziran 1999 tarih ve
D1/2/M.0.-98/8 sayili ilag ve Kimya Endiistrisi Isverenler Sendikasi Hakkinda Onarastirma
Raporu)



ugradigindan, pazar degiskenleri degerleri farkli anlamlara gelmekte, aym
degerler farkli pazar evreleri igin farkli yorumlanmaktadir®.

Dogus Evresi

Firmalar cazip bulduklari donemde pazara girmeye tesebbiis ederler.
Ancak yeni agilan pazarlarda ilk hareket eden firma biiyiikk avantaj saglar. Bu
firmalar, pazarin bu evresinde elde ettikleri stratejik avantajlar1 ve pazar
paylarin1 koruyabilmeleri halinde, pazar karlihgim yitirene kadar biiyiik karlar
elde edebilirler. Pazarlar olgunlastik¢a, pazar paylar1 genellikle daha dengeli bir
hal alma egilimi gostermekle birlikte, arastirmalar pazara ilk giren ‘Oncii’
firmalarin 6nemli bir siire pazar hakimiyetini korudugunu ortaya koymaktadir.

Pazara ilk giren firma, herseyden 6nce pazarda ‘oyunun kurallari’m
koyan firmadir. Ornegin bilgisayar yazilimi pazarinda 1980°li yillardan beri
diinyada pazar hakimiyetini elinde bulunduran Microsoft firmasinin bugiinkii
rakipleri, piyasaya siirdiikleri yeni programlar1 Microsoft iirlinleri ile uyumlu
sekilde gelistirme zorunlulugu duymaktadirlar, ¢linkii diinya pazarinda
kullanilan igletim sistemlerinin % 97’si Microsoft tiriiniidiir.

Pazara ilk giren firmanin sahip oldugu bir diger 6nemli avantaj, bu
firmanin markasinin  digerlerine gére daha taminmus olmasidir. Ornegin,
iilkemizde PVC kaplamal1 kap1 ve pencereler pazarinda bugiin bircok firma ve
marka rekabet halinde olmasina ragmen, tiiketicilerin 6nemli bir béliimiiniin hala
bu iirliniin adin1 pazara ilk giren firmanin markasi (‘pimapen’) olarak bilmeleri
bunun giizel bir 6rnegidir*.

Ancak, pazar onciileri pazardaki lider konumlarimi her zaman muhafaza
edememektedirler. Zira, pazar onciisii olmak firma i¢in 6nemli avantajlar saglasa
da, lider kalmak i¢in gereken herseyi temin etmez.

Biiyiime Evresi

Pazarm bu evresi cazibe ve basar1 kavramlariyla birlikte anmilir. Bu
donemde iiriine talep, endiistrinin arz edebileceginden daha hizli biiyiir. Firmalar
icin fiyat baskisi nispeten daha azdir, ilging teknik gelismeler birbirini izler,
satiglar ve karlar yiikselir.

* Bu bolimle ilgili ayrmtil bilgi icin bkz. DESS, G.G. ve A. MILLER (1993), Strategic
Management, McGrow-Hill International Editions, Singapore.

* Bu firma, markasmimn tanmmishgimn avantajimi rakiplerine kaptirmamak igin reklamlarinda
‘Bagka ‘pen’le karistirmayin!’ sloganini kullanmaktadir, zira pazarda c¢aligan satis elemanlar1 bile
diger markalar1 miisterilere ‘pimapen ¢esidi’ymis gibi sunmaktadirlar. Benzer bir durum mutfak
tiiplerinde s6z konusudur, o sektérde de tiipler farkli markalar da olsalar ¢ogu zaman ‘aygaz’
ismiyle satilmaktadir.



Biiyiime evresi yasayan pazarlarda firmalarin ¢ok daha kolay pazar
paylar1 elde ettiklerine inanilir. Ciinkii, bu evrede tiiketiciler arasinda heniiz
marka sadakati olugmamigtir ve TUriiniinii satin aldiklari firmayr sik sik
degistirebilirler. Buna karsin firmalar ‘calinmis’ miisterilerinden dolayr diger
firmalara karsi harekete gegmezler, ¢iinkii zaten mevcut talebi karsilayamaz
durumdadirlar. Bununla birlikte, firmalarin c¢ok kolay pazar paylar elde
ettiklerine iligkin yargi, eger iriin radikal bir yenilik getirecek sekilde farkli ise
ve yakin bir ikamesi yoksa dogrudur.

Biiyliyen pazarlarda firmalar, zaman zaman {iriiniin pazarini olusturmak
igin faaliyet gosterirler. Ornegin, mekanik kol saatlerine kiyasla daha giivenilir
ve daha ucuz bir iirlin olarak piyasaya c¢ikan dijital saat {ireten firmalar,
kendilerine pazarda yer edinebilmek i¢in bir siire, kendi dijital saatlerinin diger
dijital saatlerden ne gibi istlinliikleri oldugunu bir yana birakip, neden dijital
saatlerin mekanik saatlere tercih edilmesi gerektigini anlatmaya ¢alismislardir.

Biiyliyen pazarlarda fiyat baskisi nispeten daha az oldugu i¢in firmalar,
fiyatlartm Ar-Ge faaliyetlerini finanse edecek sekilde yiiksek tespit etme
egiliminde olurlar. Bu durumda pazar, fiyatlarin yiiksek olmasi sonucu elde
edilen asir1 karlar1 cazip goren bagka firmalarin ilgisini ¢ekebilir ve kisa siirede
pazara bir¢ok rakip firmanin gelmesine neden olabilir. Ancak, marka sadakati
olusturana kadar dikkatli davranmalar1 ve pazarda kendilerine saglam bir yer
edinene kadar potansiyel rakipleri pazardan uzak tutmalart durumunda firmalar
uzun dénemde karh ¢ikabilir.

Biiyiiyen pazarlarda teknik gelismeler de farkli yonlerde olabilir, ancak
ilerlemeler uzun vadede tek bir boyuta yonelir. Ornegin, bugiin otomobiller
petrol iirlinleriyle ¢alismaktadir, ama ilk ¢iktiklarinda bunlarin yani sira odun
veya komiirle elde edilen buharla ¢alisan modelleri de vardi. Zamanla, pazar
simdiki haliyle olustugu i¢in, artik pazar yapisim kokten degistirecek veya
tiikketicilere yeterli avantaj saglayacak bir etken olmadigi siirece higbir firma
farkli bir yakitla c¢alisan bir otomobil iiretmeyecektir. Bu nedenle, {iriiniin
gelistirilmesi i¢in yapilan Ar-Ge harcamalarinin bir kismi batik maliyet halini
alir. Bu donemde bu maliyetlere hi¢ bulasmamus, belki pazar disindan bir firma,
teknolojinin geldigi son noktay1 taklit ederek pazarda énemli bir yer edinebilir.
Bunun diinyadaki en giizel 6rnegi, IBM firmasimin kisisel bilgisayar pazarina
girigidir. IBM ne pazarin Onciisii idi ne de en gelismis teknolojiye sahipti.
Ustelik iiriinleri baskalar1 tarafindan daha once iretilmislerdi. Ancak firma,
pazarin gittigi yonii iyi gorerek (belki bir noktadan sonra kendisi yonlendirerek)
kendisine tayin ettigi stratejiyle pazarda uzun yillar giiclii durumda kaldi ve
halen de kalmaya devam etmektedir.



Olgunluk Evresi

Olgunluk evresini yasayan pazarlarda artik arz talebi karsilamakta, hatta
daha da fazla gelmektedir. Bu pazarlarin dort belirgin 6zelligi vardir. Birincisi,
pazarda biiyiime durmustur ve artik pazar yeni girecekleri hazmedebilecek
zamani gecirmistir. lkincisi, kilit teknik gelismeler igin saglanan patent
korumalan artik kalkmistir, bu nedenle pazarin rekabete acilmamis kismi
kalmamustir. Ugiinciisii, pazar ge¢misi ve teknik birikim artik firmalara dnemli
bir avantaj saglamamaktadir, ¢ilinkii birikimle saglanabilecek biitiin maliyet
diisiiriicti islemler gergeklestirilmis, biitiin degiskenler yerli yerine oturtulmustur.
Son olarak, artik firmalar biitin farklilagsma stratejilerini denemis,
dokunulmamus belki birka¢ form kalmistir.

Olgun pazarlar dinamik 6zelliklerini genellikle kaybetmislerdir. Biitiin
firmalar artik benzer ve gelismis altyapilara sahip olduklar i¢in, teknik
gelismeler rahatca ‘benzeri gelistirilebilir’ tarzdadir ve bunun sonucu olarak
rekabet, genellikle fiyat bazinda yasanir. Pazarin hemen hemen biitiin
degiskenleri belirgin bir hal aldig1 icin, pazar dengelerinin de degismesi uzak bir
olasiliktir. Pazar yapisi statiklesmis oldugu i¢in, firmalarin pazar paylar1 ve
siralamalar1 da buna paralel olarak arizi durumlar digsinda degismez. Bu nedenle,
olgun pazarlarda hakim durumda olan bir firma varsa, bu firmanin hakim
konumu dogus ve biiylime evrelerine gore ¢cok daha saglamdir.

Kiiciilme Evresi

Pazarlar belirli asamalar1 yasadiktan sonra ikame {iriinlerin
gelistirilmesi, talebin yavaslamasi veya tliketici ihtiyaclarimin degismesi
tehlikesiyle karsi karsiya kalirlar. Bunun sonucu olarak pazar kiigiilme evresine
girer. Pazarlar bazen tamamen kaybolurken, bazen de kiigiilmiis bir sekilde
ayakta kalabilir.

Kiiciilme evresini yasayan pazarlarda firmalar artik karliliklarim
yitirmislerdir. Bu durumda doért yoldan birini takip etmek durumunda kalirlar;
firmay1 satarlar, tasfiye ederler, pazar lideriyseler durumlarim1 korurlar, veya
hicbir sey yapmazlar.

Pazar lideri firma diisen bir grafikle de olsa kar etmeye devam edebilir.
Bu nedenle bu firma, diger firmalarin pazardan ¢ikmalarini1 bekleyip payini biraz
daha biiyiitebilir. Hi¢cbir sey yapmayan firmalar ise, yine karliliklarimi biiyiik
Olciide kaybederler ama bagka sektorlere yatirim yapmaya katkida bulunacak az
miktarda kazanclar da saglayabilirler. Ancak pazar yok olmaya dogru gidiyorsa
her iki durumdaki firma da pazarla ayni akibeti paylasacaktir.



1.2.1.3. Eksik Rekabet Halleri

Tam rekabet piyasalarinda hicbir firmanin pazar degiskenlerini
etkileyebilecek giicli yoktur. Fiyat marjinal maliyete esittir ve firmalarin talep
egrisi yatay eksene paralel bir dogrudur. Bunun tam tersi olan tekel pazarlarinda
ise tek bir firma pazara hakimdir. Baska bir deyisle rekabet hi¢ yoktur.

Bu boliimde bu iki model hari¢ tutulmus, Hakim Durum, Oligopol ve
Tekelci Rekabet olmak iizere diger tic modele yer verilmistir®. Asagidaki
grafikler, bu pazarlarin genel gériiniimiinii sunmaktadir:

CR4=% 90
CR4 =% 90
Sekil 1-Hakim Durumdaki Firma Sekil 2-Siki1 Oligopol

CR4 =% 30

_l_l_l_l

Sekil 3-Gevsek Oligopol

4> Esasen tekel konumundaki firma pazarda hakim durumdadir. Ancak ‘Hakim Durum’
boliimiinde yalnizca bu 6zel duruma degil, tekel konumunda olmayip da hakim durumda olan
firmalar da kapsanacak sekilde gergeve genis alinmustir.

Bu boliimde su kaynaklardan yararlanilmustir:

SHEPHERD, W.G. (1990), The Economics of Industrial Organization, Third Edition, Prentice-
Hall International Inc., New Jersey.

TURKAY, O. (1996), Mikroiktisat Teorisi, Besinci Baski, Imaj Yaymecilik, Ankara.



Genel kabul goren tanima gore, eger bir firma saglayicilarindan,
misterilerinden ve rakiplerinden bagimsiz bir sekilde karar verebiliyorsa, o
firma hakim durumdadir. Hakim durumdaki bir firma, pazarin tamamina sahip
olmasa bile tekelci bir firma gibi davranabilir. Pazardaki diger firmalar kiigiik
olup kendi aralarinda rekabet ederler, ancak hakim durumdaki firma bundan
etkilenmez.

Hakim durum i¢in zaman dilimi kritiktir. Bir firma siirekli hakim
durumda olabilecegi gibi, belirli bir déonem i¢in de piyasa hakimiyetini ele
gecirmis olabilir. Bir firmanin siirekli hakim durumda olmasi alisilmadik bir
durumdur. Ancak pazara giris ve pazardan ¢ikis engellerinin fazla oldugu, kar
marjinin nispeten yiiksek olmadigr olgun pazarlarda bdyle bir durum s6z konusu
olabilir.

Schumpeter’e gore rekabet, dengeyi ifade etmez. Rekabet ve gelisme
birlikte olur ama piyasalar gegici tekeller serisine sahne olur. Bu serinin her bir
zaman diliminde bir firma hakim duruma gelir, tekelci karlar elde eder. Ancak
yeni ve daha gelismis bir iirlin bulan bagka bir firma pazara girip hakim duruma
gelir. Bu kez bu firma tekelci kar elde eder. Yenilik¢ilik hakimiyeti saglar, bu
hakimlik tekelci karlar getirir, bu karlar yeni buluslar1 koriikler, yeni buluslar
yeni karlar1 beraberinde getirir.

Bu goriis ¢ok ilgi ¢ekmistir, ancak belirli varsayimlar1 igermektedir.
Ornegin hakim olunan pazara girebilmek igin giris engellerinin az veya zayif
olmasi, piyasanin biiyiik Ol¢ekli iiretimi kaldirabilecek bir piyasa olmasi veya
pazardaki firmalarin yeni girecek firmalara hi¢ tepki gostermemeleri ya da geg
davranmalar1 gerekmektedir, ki savasin yasandigi ger¢ek hayatta durum her
zaman boyle olmamaktadir.

Oligopol Pazarlan

Rekabet hukuku c¢ercevesinde degerlendirme yaparken, oligopol
pazarlarimi sik1 oligopoller ve gevsek oligopoller olarak iki baglikla ele almak
yararhdir. Siki oligopollerde firma sayist gevsek oligopollere gére daha az, pazar
daha yogun ve anlasma yapmaya uygundur. Pazar yapilarindaki farklardan
dolay1, siki oligopol pazarlarinda rekabet ihlallerine sikc¢a rastlanirken, gevsek
oligopol pazarlarinda bu tiir ihlallere pek rastlanmamaktadir.

a- Siki Oligopol

Oligopol pazarlar i¢in tek bir model yoktur. Yogunlagsma derecesi,
pazardaki firmalarin denkligi veya asimetrisi, talep ve maliyet sartlarinin degisip
degismemesi, firmalarin uzun-orta-kisa vadeli hedeflerine gore degisik durumlar
ortaya cikarabilir:



- Firma sayis1 az ve firmalar karsilikli bagimli iseler, her bir firma
digerinin nasil hareket edecegini tahminle bir yol takip edebilir.

- Firma davraniglar1 tam rekabet, monopol veya yogun bir pazardaki gibi
belirli degildir. Her firmanin davranisi, diger firmalarin bu davranisa tepkisi ile
yakindan ilgilidir.

- Firmalarim stratejiye ihtiyac1 vardir. Kararlar tek basamakli olmaz. Her
firma tipki satran¢ oyuncusu gibi, hamlelerini rakibinin tepkisini dikkate alarak
atar.

- Oligopolde firmalar tam isbirligi ile tam ¢atisma arasinda herhangi bir
durumu yasayabilirler. Bu nedenle tek bir oligopol modeli yoktur.

- Oligopol pazarindaki firmalar rekabet etmek veya uyumlu
davranmakla, birbirleriyle ¢atigir gibi goriinen kazanglara sahip olabilirler:

1- Rekabet halinde firmalar birbiriyle kiyasiya rekabet eder ve karimi
maksimize etmeye calisir.

2- Isbirligi halinde biitiin firmalar uyumlu hareket ederler ve toplamda
daha ¢ok kar elde ederler. Bu durumda firmalar, tekel karini paylagmis olurlar.

3- Isbirligi yapilmasi igin biitiin firmalarin anlagsmalar1 ve birbirlerine
karsihkli  giivenebilmeleri gerekir. Ornegin anlasip fiyatlar1  yiikselten
firmalardan birisi digerlerini aldatip piyasaya daha diigiik fiyatla satig yaparsa
kisa vadede daha ¢ok satis yapip daha fazla kar elde edebilir. Ancak, biitlin
firmalar, birlikte hareket ettiklerinde birlikte daha fazla kazanacaklarinin
bilincindedir.

Sik1 oligopol pazarlarinda genel olarak su yargilar kesindir;

1- Yogunlagma arttikca igbirliginin basarili olma olasilig1 artar. Bunun
iki nedeni vardir; (1) az sayidaki firmanin birbiriyle irtibat kurmalari, organize
olmalar1 ve karsilikli anlasma saglamalar1 daha kolaydir, (2) fiyat kirma gibi
aldatma davranigi igine giren firmanin bulunmasi ve cezalandirilmasit daha
kolaydir.

2- Eger firmalarin talep ve maliyet yapilar1 benzerse, pazardaki anlasma
zemini daha uygun olur.

3- Zaman gectikce aktorler birbirlerini daha iyi tanirlar ve birbirlerinin
nasil hareket edecegini daha iyi tahmin ederler.

Isbirligi dogrudan veya dolayli olabilir. Anlasma yapmanin yasal oldugu
ortamlarda taraflar bunu dogrudan ve agik¢a yapabilirler. Anlagma yapmak yasal
degilse, yine dogrudan ama bu defa gizli olarak bir araya gelip anlasabilirler.
Dolayli igbirliginde ise taraflar bir araya gelmeden yahut irtibat kurmadan
igbirligi i¢cinde olabilirler. ‘Bilingli Paralellik’ veya ‘Uyumlu Eylem’ bu sekilde
isbirliginin ¢esitleridir.



b- Gevsek Oligopol

Gevsek oligopol pazarlarinda ¢ok sayida firma vardir ve yogunlasma
diisiiktiir. Pazarda genellikle etkin bir rekabet vardir. Fiyatlar maliyetler
seviyesindedir ve olabilecek en diisiik seyirdedir.

Tekelci Rekabet

Tekelci rekabet pazarinda yogunlagsma diisiiktiir, ancak her bir firma
kendince tekelci giice sahiptir. Pazarda genellikle marka, cografi konum, vb.
nedenlerden kaynaklanan iiriin farklilasmasi vardir. Pazara giris kolay olup, kar
marjlart  yiikseldigi doénemlerde gerceklesir. Firmalar arasinda karsilikli
bagimlilik yoktur. Higbir firma pazarin biitiiniinii etkileyebilecek bir giice sahip
degildir.

1.2.2. Tesebbiis Bazinda
1.2.2.1. Lerner Endeksi

Lerner endeksi (LI), bir firmanin pazar giicliniin belirlenmesinde en
bilinen ve en ¢ok kullanilan yontemdir.

L= Fiyat-Marjinal Maliyet

Fiyat

Endeks 0-1 araliginda bir deger alir. Tam rekabet piyasasinda fiyat,
marjinal maliyete esit oldugundan LI=0’dir. 1’e daha yakin LI degeri, daha fazla
pazar giiclinii ifade eder.

LI ile ifade edilen formiil, denge noktasindaki bir firmaya ait ‘talebin
fiyat esnekligi’ katsayisinin g¢arpmaya gore tersidir. Bu sonuca asagidaki
denklemle ulasiimaktadir*:

MC=MR = P(1-1/e)
MC-P=-P/e
(P-MC)/P = 1/e
LI=1/e

46 Burada MC- Marjinal Maliyeti, MR- Marjinal Hasilay1, P- Fiyat1, e- Firmann talep esnekligini
ifade etmektedir.



Posner&Landes”, firmanin talep esnekligini su sekilde formiile
etmislerdir®:

m
e=¢!/S +¢/ (1-5)/S
Buradan Lerner Endeksi formiilii asagidaki gibi ¢ikarilmaktadir:

LI=S, /| +e/ (1-S))]

Bu ifadelerden ii¢ hikiim ¢ikarmak mimkiindiir; (1) Pazarin talep
esnekligi yiikseldikge firmanin talep esnekligi yiikselir ve pazar giicii azalir, (2)
Pazardaki diger firmalarin arz esneklikleri arttikga firmanin pazar giicli azalir,
(3) Firmanin pazar payi arttik¢a (daha 6nceki béliimlerde ayrintili olarak ifade
edildigi gibi) firmanin talep esnekligi azalir ve pazar giicii artar.

1.2.2.2. Kar Oranlar - Firma Karhhg

Pazar giicli olan firmalar, normalin iizerinde kar elde ederler. Bu
mantiktan yola ¢ikan bazi iktisat¢ilar, kar oranlarina bakilarak firmalarin pazar
giicliniin belirlenebilecegini ileri siirmiislerdir. Pazar payr ve pazar yapist
faktorlerine bakilarak pazar giiciliniin  belirlenmesinin  dogru  sonuglar
vermedigine inanan Schmalansee, 6rnegin fiyat ayirimciligi ve yikici fiyat
uygulamalar1 gibi baz1 eylemlerin 6énemli miktarda pazar giiciine sahip olmadan
gerceklestirilemeyecegini ifade etmistir.

1956’da Bain, tek firma tarafindan elde edilen asir1 karlarin toplumun
refahindan kisilan miktar (deadweight loss) oldugu diisiincesini ortaya atmistir.
Bain’a gore talep esnekligine ragmen elde edilen bu derece kar, firmanin sahibi
oldugu pazar giiciiniin ifadesidir. Buna gore, firmanin elde ettigi normal iistii kar
su denklemle ifade edilmektedir:

H: PQ-C(Q)—D-iV
Bu esitlikte /Fkar, P-Fiyat, Q-Miktar, C(Q)-Uretim Maliyeti,

D-amortisman maliyeti, i-riskten arinmis faiz orani, V ise yatirim sermayesini
ifade etmektedir.

4T LANDES, W.S. ve POSNER, R.A. (1981), “Market Power in Antitrust Cases”, Harvard Law
Review, Vol:94, No:5, s. 937-96.

8 Burada ely : Pazarn talep esnekligini, .S; : i firmasinin pazar payin, e;f : Pazarin arz
esnekligini ifade etmektedir



Bu denkleme gore; iiretim maliyeti, amortisman ve iiretime yatirilan
paranin alternatif maliyeti lizerinde elde edilen kazang asir1 kardir. Bu yontem ¢
onemli sakinca tasimaktadir. Oncelikle, bu denklemde kullanilan maliyet
kalemleri, muhasebe kayitlarindan alinmaktadir. Ancak ekonomik maliyetler ile
muhasebe sisteminde ifade edilen maliyetler ¢ok farkli olabilirler. Ornegin
muhasebede amortisman maliyeti birkag degisik yontemle hesaplanabilir ve her
biri degisik sonuglar verir. Ote yandan riskten armmus faiz oraninin hangi riske
gore alinacagi net degildir, ¢linkii her sektoriin risk yapisi farklidir.

Ikinci sakinca, bu hesap yapildiktan sonra bulunan asir1 karin gercekten
asir1 kar olup olmadigidir. Eger bazi iktisatcilarin ileri siirdiigii gibi pazar
sartlarma bakilmadan sadece firmanin kendi verileriyle asir1 kar olduguna karar
vermek yaniltici olabilir. Ornegin bu kar kisa vadede ya da biiyiiyen bir pazarda
elde edilmis olabilir ve dolayisiyla uzun vadeli degildir. Daha oOnce de
deginildigi gibi, bliyiime agamasindaki pazarlarda sahip olunan pazar pay1 veya
elde edilen kar, pazar giicliniin varligin1 géstermez.

Ugiincii sakinca ise dogrudan karlilk kavramuyla ilgilidir. Eger
yukaridaki denklemden firmanin asir1 kar elde etmedigi goriiliiyorsa, ama diger
biitlin isaretler (6rnegin firmanin tekel olmasi) firmanin énemli miktarda pazar
glicii oldugunu gosteriyorsa, firmanin pazar giiciiniin olmadigi sonucuna mi
varillacaktir? Karlilik {iretim maliyetleri kalemlerinden, bazen bu maliyetler
disindaki kalemlerden, bazen kotii yonetimden olumsuz etkilenebilir. Bu nedenle
kar oranlar1 her zaman tek basina dogru sonuglar vermeyebilir*.

1.2.2.3. Rothschild’in Talep Egrisi Yaklasimi
Rothschild’e gore bir firmanin sahip oldugu pazar giicii, firmanin kendi

talep egrisinin egiminin piyasa talep egrisinin egimine oranlanmasiyla
bulunabilir.

Sekil 4- Rotschild’in Talep Egrisi

4 UTTON, M.A. (1996), Market Dominance and Antitrust Policy, Second Edition, Edward Elgar
Publishing Co., Great Britain.



Tekel pazarmda firmanin ve piyasanin talep egrileri ayni oldugundan
endeks ‘1’ sonucunu vermektedir. Tam rekabet piyasalarinda firmanin talep
egrisi yatay eksene paralel oldugundan endeks ‘0’ sonucunu verir. Bu nedenle
RI, 0-1 arasinda degisen, biiyiidiikge artan bir pazar giiclinii ifade eder.

Rothschild endeksinin birka¢ 6nemli sakincasi bulunmaktadir. Endeks
oncelikle, piyasa degiskenleri bir yana, firmanin kendi talep degiskenlerine
iliskin ayrintili bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Mevcut verilerin ¢ogu zaman
icermedigi bu bilgiler, sonuca varsayimlarla ulagilmasina neden olmakta, bu da
saglikli degerlendirmeye engel olmaktadir. Diger taraftan endeks, sadece
biitiiniin talep yanina odaklanmakta, arz veya maliyet gibi 6nemli degiskenlere
bile yer vermemektedir. Nihayet endeks, homojen bir iriiniin oldugu oligopol
pazarlarinda kullanilamamaktadir. Ciinkii Uriin farklilastirilmasinin  olmadig:
bdyle pazarlarda firma, piyasa ile aym talep egrisine sahip olmakta, bu durumda
da endeks tekel pazarindaki gibi ‘1’ sonucunu vermektedir’’.

1.2.2.4. Tobin’in Firma Degeri-Malvarhig Orani

Pek kullanilmayan bu ydntem ile, firmanin pazar degeri malvarligina
oranlanmakta, bulunan rakamla performans oOlgiilmektedir. Normal sartlarda
1 olmasi gereken bu oran, eger daha biiyiik ¢ikmissa, firma o donemde normal
ustii kar elde etmis demektir.

Bu yontemle hesap yapilirken, firmanin sahibi oldugu taginir-taginmaz
biitiin varliklar hesaba dogru aktarilmalidir. Iktisatg1 Tobin’in gelistirdigi bu
yontem, firma karliligimma ¢ok benzer bir kriteri baz aldigindan, o yontemin
tasidigr sakincalarin tamamini igermektedir. Ayrica, bu yontemle birgok
sektorde yapilan hesaplar, baz1 sektorler i¢in -gogu Olglim hatasindan dolayi-
yanlis sonuglar vermistir. Yine de firmanin pazar degeri ve varliklari biliniyorsa,
pazar giiciiniin belirlenmesinde ek bir veri olarak yararl olabilir’'.

1.2.3. Yeni Ekonomi Sektorleri

Son yillarda geleneksel olarak fiziksel {irlinlerin {retildigi c¢elik,
otomotiv, aliiminyum veya sigara, vb. endistrilerden farkli yapilara sahip olan,
bilisimciligin onciiligiinii yaptig1 sektorler ortaya ¢ikmustir. Sik sik ‘Yeni

Y KOCH, J.V. (1980), Industrial Organization and Prices, Prentice-Hall Int. Inc., London.
SI CARLTON, P. ve PERLOFF, J.M. (1994), Modern Industrial Organization, Second Edition,
HarperCollins College Publishers, New York.



Ekonomi” kavramuyla ifade edilen baslica li¢ sektdr; Bilgisayar yazilimeiligl,
Internete dayali is kollar1 ile Komiinikasyon servis ve ekipmanlar1’dir™.

Geleneksel sektorler c¢ok sayida firmanin ve iretim merkezinin
bulundugu, durgun, sermaye yogun, az sayida yenilik gergeklestirilen, yavas ve
seyrek giris c¢ikislarin yasandigi sektorlerdir. Bu sektorlerde, iiretim optimum
Olcege kadar arttikca maliyet diiser ve zaman zaman optimum O&lgek lizerinde
gerceklestirilen iiretimde Olcek eksi ekonomileri devreye girer. Degisken
maliyetler, dnemli maliyet kalemleridir ve uzun donemde karlilik sifira yaklasir.
Ayrica, sermaye gereksinmesi genellikle onemli bir pazara giris engeli teskil
eder ve bu nedenle pazara girisler de ¢cok seyrek goriiliir.

Yeni ekonomi sektorlerinin baglica ayirt edici 6zellikleri sunlardir:

Uriin: Yeni ekonomi sektdrlerinde telif haklari fiziksel iiriiniin yerini
almugtir.

Maliyet Yapusi: Telif haklarin1 elde etmek igin yapilan bulusun sabit
maliyeti esas maliyet kalemini olusturur. Degisken maliyet kalemleri olduk¢a
diigiiktiir. Buna sdyle bir drnek vermek daha agiklayici olabilir; Microsoft
firmasinin gelistirdigi her yeni isletim sistemi belirli bir zamana ve emege mal
olmaktadir. Ancak yeni iiriin gelistirildikten sonra, firmanin sattig1 beher {iriiniin
maliyeti bir disket paketi ya da CD-ROM’dan ibarettir. Bu nedenle, {iretim ve
dolayisiyla satiglar arttikga ortalama maliyet diismekte ve karlilik artmaktadir.
Buna paralel olarak satiglar arttikga marjinal maliyet sifira yaklasmaktadir.
Ancak yasal korumanin olmadigi durumlarda boyle bir yap1 s6z konusu olmaz.

Pazara Giris: Yeni ekonomi sektorlerini geleneksel sektorlerden ayiran
diger ozellikleri, pazara girisle ilgilidir. Pazara girmek icin sermayeye fazla
ihtiya¢ duyulmaz, batik maliyetler ¢cok diisiiktiir, bu nedenlerle pazara girig ve
pazardan ¢ikis hizli ve sik yasanmaktadir.

Olgek ve Sebeke Etkisi: Yeni ekonomi sektdrlerinde olgek biiyiiktiir.
Olgegin biiyiik olmasi iiretim yoniinden oldugu kadar tiiketim yoniinden de
onemlidir. Yukarida ornekle agiklandigr gibi, firma ne kadar c¢ok iiretip
pazarlayabilirse ortalama maliyet o kadar azalmaktadir. Aym sekilde tiiketici
bakimindan da biiyiik 6lcekli bir iiriin daha degerlidir. Ornegin bir telefon
servisinin miisterisi, o servisin ne kadar miisterisi olduguyla yakindan ilgilenir,
c¢linkii daha ¢ok abone tiiketiciye de maliyet avantaji sagladigindan {iriinii daha
degerli hale getirir. Bu oOrnek, iilkemizde son donemde GSM operatorleri
arasinda kizisan rekabetin nedenini de agiklamaktadir.

52 Yeni ekonomi sektérlerinde antitrost uygulamalart igin bkz. POSNER, R.A. (2000), “Antitrust
in the New Economy”, John M. OLIN Law and Economics Working Paper No:106, The
University of Chicago.



Yeni ekonomi sektorlerinde pazar giiciiniin tespit edilmesine iliskin
carpict ve giincel bir 6rnek olan Microsoft Davast ileriki boliimlerde ayrintili
olarak ele alinmistir.

1.2.4. Endiistri Analizinde Porter’in ‘Bes Kuvvet’ Modeli™

Firmalarin sahip olduklar1 pazar giicii sektoriin sartlar1 ile
sekillenmektedir. Michael Porter, 1980 yilinda ortaya attig1 ‘Endiistri Analizinde
Bes Kuvvet’ modeli pazarin ne kadar rekabetci oldugunu analiz edilmesine
imkan saglamaktadir. Buna gore firma, bulundugu ortamdan dolay1 bes kuvvet
tarafindan tehdit altindadir:

Pazara Potansiyel Giris

_— Pazarda Rekabetin Siddeti <

Saglayicilar Miisteriler

ikame Uriinler

1.2.4.1. Pazara Yeni Giris Tehdidi

Pazara yeni girecek firma, pazarda iiretim kapasitesini artiracagi ve
pazardan pay kapacagi i¢in pazardaki firmalara karsi bir tehdit olusturmaktadir.
Yeni giris yapan firma stratejik avantajlara sahipse (reklam ve/veya Ar-Ge
biitcesi yada olanaklar1), bu durum pazardaki firmalar igin tehlikeyi
biiyiitecektir. Bunu o6nlemek i¢in pazardaki firmalar (pazar sartlarinin imkan
verdigi Olgilide), kendi aralarindaki rekabeti bir tarafa birakip birlikte hareket
etmek egilimine girebilirler.

53 Genis bilgi i¢in bkz. DESS, G.G. ve A. MILLER (1993), Strategic Management, McGrow-Hill
International Editions, Singapore.



Pazara girecek firmanin daha 6nceki boliimde yer verilen pazara giris
engellerinin iistesinden gelmesi gerekir. Eger herhangi bir engel yoksa pazardaki
firmalar engel ¢ikarabilir veya misilleme davranisi i¢ine girebilirler.

Giris engellerinin gii¢lii oldugu pazarlarda firmalarin pazar giicii de artar.
Pazara giris engeli yoksa, pazar yogunlasmis bir pazar olsa da, pazardaki
firma(lar) rekabet¢i firmalar gibi davranmak zorunda kalabilirler.

1.2.4.2. Saglayicilarin Pazarhk Giicii

Saglayicilar fiyatlar1 artirarak ya da sunduklari iiriin veya hizmetin
kalitesini diisiirerek piyasay1 etkileyebilirler. Eger saglayici-firma iliskisinde
saglayic1 daha giiglii konumda ise, firmanin pazar giicii bu durumdan olumsuz
etkilenir.

Genel olarak;

- Saglayicilarin bulundugu pazarin az sayida firmanin hakimiyetinde
olmasi,

- Saglayici seviyesindeki yogunlagmanin firma seviyesindekine goére
fazla olmasi,

- Ikame iiriinlerin bulunmamasi veya ulasilamaz olmasi,

- Firmanin saglayici nezdinde nispeten 6nemsiz konumda olmasi,

- Saglayicinin kendisini yiiksek derecede farklilastirmis olmasi,

- Firmanin saglayiciy1 degistirme maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi,

- Saglayicilarin iiretim zincirinin alt tarafina dogru entegre olmalari
olasilig1,

saglayicilar daha giiclii kilan faktorlerin baslicalaridir.
1.2.4.3. Miisterilerin Pazarhk Giicii

Pazarin miisterisi konumundaki firmalar, fiyatlar1 diisiirmeye c¢alisarak,
satin alim miktarlarini azaltarak veya aymi fiyata daha kaliteli iiriin talep ederek
pazardaki firmalar1 zorlayabilirler. Saglayici ile iliskisinde oldugu gibi firma,
miisterisiyle iliskisinde daha gii¢lii konumda degilse, firmanin pazar giicii bu
durumdan olumsuz etkilenir.

Miisteriyi daha giiglii kilan baslica faktorler sunlardir:

- Miisterilerin bulundugu pazarda yogunlagmanin daha fazla olmasi,

- Miisterilerin biiyiik hacimli satin alimlari,

- Firmanin sundugu iiriiniin farklilagsmamuis veya standart olmasi,

- Miisterilerin {iretim zincirinin {iist tarafina dogru entegre olmalar
olasilig1,



- Miisterilerin firmanin maliyet yapis1 hakkinda kesin bilgilere sahip
olmasi.

Bunlarin yaninda, miigterinin firmanin satislarindaki payr biiyiikse,
misterinin kar marj1 nispeten diisiikse, miisterinin iriin kalitesine duyarliligi
yoksa veya firma iriinleri miisteriye birtakim maliyet avantajlar1 sagliyorsa
miisterinin fiyat esnekligi yiiksek demektir. Bu durumda, firmanin fiyat kirmasi
gerekebilir ki, bu da karlilig1 azaltic1 bir faktordiir.

Geleneksel olarak otomobil iireticileri ve hipermarketler, saglayicilarina
kars1 daha gii¢lii konumdadirlar. Bu durumun ii¢ 6nemli nedeni; bu pazarlarda
yogunlagmanin fazla olmasi, satin alimlarin yliksek miktarlarda olmasi ve bu
firmalarin tiretimin iist asamalarina dogru entegrasyon saglama olasiliklaridir.

1.2.4.4. ikame Uriinlerin Tehdidi

Ikame {iriinler, ilgili iiriiniin fiyatinin bir {ist stnir1 olmasina neden olur.
Cilinkii ilgili tiriniin fiyat1 ikame {irlinlin fiyatindan daha fazla artarsa, miisteriler
ikame iiriine yonelebilirler. Fiyatlarda boyle bir sinirlamanin olmasi, firmanin da
pazar giiclini siirlar.

Firmalar bu tehlikeye kars1 iki yontem gelistirebilirler; ilgili {riinii
farklilagtirma yoluna gidebilirler, veya miisterinin saglayictyr degistirme
maliyetini yiikseltebilirler.

1.2.4.5. Pazarda Rekabetin Yogunlugu

Serbest piyasa ekonomilerinde bir¢ok pazar yiiksek seviyelerde rekabetci
yapiya sahiptirler. Rekabet, genellikle fiyat rekabeti, iirlin farklilagmasi veya
yeni liriin gelistirilmesi alanlarinda yaganir.

- Pazarda ¢ok sayida veya denk biiytikliikte firmalarin bulunmasi,

- Pazar biiylimesinin yavas olmasi,

- Sabit maliyetlerin yliksek olmasi,

- Farklilagma imkaninin olmamasi veya degistirme maliyetinin yiiksek
olmasi,

- Uretim kapasitesinin artirilabilmesinin sadece yiiksek miktarlarla
miimkiin olmas1 (optimum 6l¢egin yliksek olmasi),

- Rakiplerin farkli strateji, koken veya kisiliklerinin olmast,

- Pazardan c¢ikis engellerinin (ekonomik, stratejik veya duygusal
nedenlerle) yiiksek olmast,

rekabetin daha yogun yasandigini ifade eden baslica faktorlerdir.



1.3. PAZAR GUCUNUN ETKILERIi

Daha oOnceki bolimlerde de ifade edildigi gibi pazar giicii, piyasa
degiskenlerini etkileyebilme giiciidiir. Bu giiciin etkileri ilgili pazara ve pazar
degiskenlerine yoneliktir. Bunun yaninda daha genis ¢ergeveden bakildiginda,
pazarda birden fazla gii¢lii firmanin olmasi ulusal ekonomiyi de etkiler.

Bu bolimde pazar giiclinin fiyata, verimlilige, ilgili pazara ve
yenilikgilige etkileri ele alinacaktir.

1.3.1. Fiyata Etkisi

Tam rekabet piyasasinda faaliyet gdsteren hicbir firmanin fiyati
etkileyebilme giicii yoktur. Tekel piyasasinda faaliyet gosteren firma ise fiyati
kontrol etme giiciine (Tekelci gii¢) sahiptir. Tekelci gilice sahip firmalar, en
yiksek diizeyde pazar giiciine sahip firmalardir.

Pazar giiciine sahip firmalarin klasik etkisi fiyatlar1 maliyetlerin iizerine
cikarmalaridir. Fiyatlarin yiliksek olmasi nedeniyle karlar da normalin {izerinde
gerceklesir. Bu firmalarin fiyat yiikseltmenin yaninda ikinci tiir etkisi fiyat
aymmciligi yoluyla olur. Degisik talep esnekliklerine sahip birbirlerinden
ayrilabilir gruplara farkli fiyat uygulanarak asir1 kar elde edilebilir. Ilaglarin
bireylere etiket fiyatindan, hastanelere daha diisiik fiyattan satilmasi; Ozel
hastanelerin  bireylere ve anlasmali sigorta sirketlerine farkli fiyatlar
uygulamalar fiyat ayirimeiligina drnektir.

Pazar yapisi1 degiskenleri de bu tiir manipiilasyonlara katk:1 saglayabilir.
Esnek olmayan talep, yiiksek pazar paylari, pazara giris engelleri, pazara
girebilecek durumdakilerin ¢ok az sayida olmasi, vb. etkenler bu tiir fiyat
oynamalarini kolaylastirir. ABD’de 1951°den beri yapilan aragtirmalar, fiyat-
maliyet araliginin pazar yogunlugu ile dogru orantili oldugunu ve pazar paymnin
yiiksek oranlardaki karliligin ana kaynagi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
pazar yogunlagmasi, marka sadakati ve reklamin daha etkili oldugu tiiketim
iirlinleri sektorlerinde fiyat - maliyet aralifinin iiretim iirtinleri sektdrlerine gore
daha fazla olmasina yol agmaktadir™*.

1.3.2. Verimlilige Etkisi

Pazar giiciiniin fiyatlar1 ve karlilig1 etkilemesi baska degiskenleri de
sekillendirmesine neden olmaktadir. Rekabet yerine yogunlagsmanin, bdylelikle
pazara yon veren lider firmalarin yasadigi sektorlerde, fiyatlarin rekabetci

5% SHEPHERD, W.G. (1990), The Economics of Industrial Organization, Third Edition, Prentice-
Hall International Inc., New Jersey.



seviyeden fazla olan kismu tiiketicilerden bu firmalara transfer edilmektedir.
Ancak, bu bedele karsin pazar giicli sahibi firmalarin rekabetci piyasalardaki
firmalara gore daha verimli galisip ¢alismadiklar ilgi ¢ekici bir ¢aligma konusu
olagelmistir. Arastirmacilar bu konuyu i¢sel verimlilik ve dagitilabilir verimlilik
olmak tizere iki baslik altinda incelemislerdir:

Icsel verimlilik, ifadesi ile firma ici verimlilik kastedilmektedir. Igsel
verimlilik, maliyetlerin miimkiin olan en alt seviyede tutulmasiyla saglanir.
Yapilan aragtirmalarda bunu 6lgen standart bir yontem kullanilmamus, bu tiir bir
verimliligin sistematik bi¢imde Olglilmesinin ¢ok zor oldugu anlagilmistir.
Bununla birlikte; tekel, hakim firma ve siki oligopol pazarlarinda pazar giiciinii
onemli Ol¢lide elinde bulunduran firmalarin  ¢ogunlugunun etkinlik
seviyelerinden en az % 10 diizeyinde daha fazla maliyetle ¢alistiklar1 tespit
edilmistir.

Dagitilabilir verimlilik ise firmanin kendi maliyeti baz alinarak
hesaplanan, rekabet¢i bir pazara nispetle firmanin fazladan kazang elde ettigi
marj1 ifade etmektedir. Pazar giicli, fiyatlarin marjinal maliyetin iizerinde
belirlenmesine imkan verirse, bunun sonucunda tiiketicilerden firmalara transfer
edilen miktar grafikte kabaca gosterilen tarali alan kadar olur™.

MC

Sekil 5- Refah Kaybi

% Bu grafikle ifade edilen transfer, veya ‘geri dondiiriilemeyen zarar’, pazar giiciiniin en ileri
boyutu olan tekel pazarlar i¢in gegerlidir. Pazar giiciinlin daha smirli oldugu durumlarda tarali
alan daha kiiciik, zarar daha az olacaktir. Grafikle ilgili ayrintili bilgi i¢in bkz. LANDES, W.M.
ve POSNER, R.A.(1981),”Market Power in Antitrust Cases”, Harvard Law Review, Vol: 94, No:
5, 5. 937-996.



1954’ten sonra yapilan arastirmalar, ABD’de firmalarin pazar giicii
nedeniyle olusan kaybin Milli Gelir’in ortalama % 2-3’1 seviyelerinde oldugunu
ortaya ¢ikarmistir.

1.3.3.  llgili Pazara Etkisi

Belirli bir pazar giiciinii elinde bulunduran bir firmanin ilgili pazara etkisi,
pazar yapisi degiskenlerine ve pazarda faaliyet gosteren diger tesebbiislere yonelik
olabilir. Rekabet¢i bir piyasada higbir firmanin pazar degiskenlerini etkileme giicti
yoktur. Pazar degiskenlerini etkileyebilecek Olgekteki veya biiyiikliikteki firmalar,
bu ozellikleri dolayisiyla bulunduklar1 piyasaya rekabet¢i olmayan etkilerde
bulunabilirler. Ote yandan, pazarin kendi sartlar1 da eksik rekabet sartlar1 tastyan
boyle bir piyasa olusumunu zorunlu kilabilir.

Pratten ve Silberston’un yaptig1 ¢alismalar optimum 6l¢ekle pazar yapisi
hakkinda iki carpici iligkiyi ortaya koymustur’®; (1) Optimum G6lgekle pazar
yogunlagsmast dogru orantilidir; (2) Optimum Olgekte teknolojik faktorlerin
onemli oldugu sektorlerde, pazar yapist hemen her iilkede aynidir.

Optimum Olgek, bir pazarin kaldirabilecegi firma sayisim belirler.
Ornegin optimum 6lgek pazar hacminin % 5°i ise, pazarda faaliyet gosterecek
ideal firma sayisi, optimum 06lgekli 20 firmadir. Ancak optimum &l¢ek pazarin
% 100’1 ise, pazar dogal tekel pazaridir. Bu nedenle optimum o6l¢egin pazar
biiyiikliigline oran1 arttik¢a veya optimum Ol¢ek biiylidiikge pazar yogunlugu
artar. Bu durumla dogru orantili olarak, optimum o6l¢egin biiylimesine neden
olan teknolojik gelismeler, yogunlagmayi da artirir.

Pazar yogunlagmasi, pazarin yasadigi evre ile de yakindan iliskilidir.
Biiyliyen pazarlarda yogunlagma yoktur ve pazar biiyiidiikkce yogunlasma azalir.
Biiylime hiz1 yavaslayan veya olgun pazarlar, artik oturmus bir yapiya sahiptirler
ve bu yapinin degismesi ¢ok zordur. Bu nedenle, olgun bir pazar ayn1 zamanda
yogun bir pazarsa, o pazar biiyiik olgiide eksik rekabet sartlarii tasiyan bir
pazardir.

Eksik rekabet sartlarinin oldugu bir pazarda, pazar giiciinii 6nemli 6lgiide
elinde bulunduran (¢ogu kez en yiiksek pazar paymna sahip olan) firma, pazarin
lideridir. Pazardaki diger firmalar, paylarin1 artirabilmek igin stratejilerini pazar
liderine gore belirlemek durumundadirlar, ¢iinkii kendilerinin pazar liderine gore
stratejik  Ustlinliikleri olduk¢a smirlidir. Bundan dolayi, pazar lideri
konumundaki firma genellikle kural koyucu, diger firmalar ise bu kurallara
uyucu sekilde davranmak durumunda kalirlar.

¢ GEORGE, Kenneth D.; C. JOLL ve E.L. LYNK (1992), Industrial Organization, Competition,
Growth and Structural Change, Mackays of Chatham PLC, Kent.



Pazarda giiglii bir firmanin olmasi1 pazara girisi zorlastirir. Bu iki sekilde
olabilir; birincisi, bu firmanin sahip oldugu 6zellikler nedeniyle (optimum 6Slgek,
patent, telif hakki, biiyiikk sermaye, vb.) pazara girig cazip olmayabilir; ikincisi
ise, bu firma pazara girisi caydirici faaliyette bulunabilir veya pazara girenlere
kars1 misilleme yapabilir.

Rekabet hukuku, piyasalarda rekabetci bir yapir olmasi ve bu yapinin
korunmasim1 amaglayan bir hukuk disiplinidir. Pazar giicii olan firmalar, pazar
degiskenlerini etkileyebilme giiciine sahip olmalar1 nedeniyle, bu firmalarin
davranislar1 -dogal olarak- rekabet hukuku uygulamalarma daha fazla konu
olmaktadir.

1.3.4. Yenilikcilige Etkisi

Ekonomistlere gore teknik gelismeler teknoloji sunusu ya da talep
zorlamast yoluyla gergeklesir. Teknoloji Sunusu hipotezine gore, firmanin
aragtirma personeli, yeniligin baslaticisidir. Bu hipoteze gore, Ar-Ge boliimiine
kaynak aktarabilen ve etkin sayida arastirmaci istihdam edebilen biiylik firmalar
avantajli durumdadirlar. Talep Zorlamast hipotezine gore yeniligin baslaticisi,
firmanin pazarlama veya liretim personelidir. Bu kisilerin aragtirma personeliyle
iligkisi sonucu, Ar-Ge bolimi yenilik istegine cevap verir ve yeni {riin
gelistirilir. Her iki hipoteze gore, bliylik firmalar kiigiiklere gore iistiin
durumdadir. Ciinkii talep edilen {iriinii gelistirmek i¢in genellikle her zaman
kaynak ayirabilirler ve gerekli altyapiya da sahiptirler. Ote yandan c¢ok fazla
sayida personelin ¢alistig1 firmalarda, pazarlama ve Ar-Ge birimleri arasindaki
baglant1 da daha zor kurulabilir. Firmalar bu zorlugu asacak yontemler
gelistirmelidirler’’.

Yenilikgilikle pazar yapisi arasindaki iliski, iktisat¢ilar arasinda
tartigmalara neden olagelmistir. Schumpeter ve Schumpeterci iktisatcilar tekelci
kar elde eden biiylik 6l¢ekli firmalarin teknolojik yeniliklerin motoru olduguna
inanmakta, Neoklasistler ise yenilik yapmak i¢in rekabet¢i piyasalarin daha
uygun bir ortam sunduklarini ileri siirmektedirler.

1.3.4.1. Schumpeterci Yaklasim

Schumpeter’e gore rekabetin esas énemli yonii yenilikgilikle rekabettir.
Ciinkii bu yolla rakiplere kars1 daha kesin bir dstiinliik elde edilir. Yenilik¢ilik
yoluyla rekabetin belki de en dnemli 6zelligi, degisik yonlerden gelebilmesidir.
Bu durum, pazar dig1 faaliyetlerin de dikkate alinmasmi gerektirir. Ornegin,
mekanik {irtinlerin artik elektronik ikamelerinin de olabilmesi, sentetik iiriinlerin

ST KAMIEN, M.L ve N.L. SCHWARZ (1989), Market Structure and Innovation, Cambridge
University Press, Cambridge.



dogal iriinlerin yerini almasi veya metal yerine plastik materyaller
kullanilabilmesi, belirli bir pazarda faaliyet gosteren firmalarin bagka
pazarlardan da tehdit alabilecegini ortaya koymaktadir. Quartz kol saatleri
geleneksel saat treticileri tarafindan degil, yar1 iletken iriinler imal eden
firmalar tarafindan tretilmis, saat firmalarinin pazar paylarmin diismesine ve
iiretimi bu yone de genisletmek durumunda kalmalarina neden olmustur.

Schumpeter yenilikgilige iliskin iki hipotez ileri siirmiistiir;
(1) Yenilikgilikle tekelci giic —ve normal Ustli karlar- arasinda dogru oranti
vardir, (2) Biylik firmalar kiigiik firmalardan daha yenilik¢idir. Bu iki hipotez
zaman zaman birlikte gergeklesebilir, ancak birbirinden bagimsizdirlar. Ciinkii
tekel giiciinii elde etmek, her zaman biiyiik 6lgekli olmay1 gerektirmez.

Yenilikgilikle tekelci gii¢ iliskisinin iki esas kaynagi vardir. Birincisi
yenilikgilik ile tekel giicii ve bu giiclin sonucu elde edilebilecek normal {istii kar
beklentisidir. Bu beklenti yenilik¢iligi koriikler. Ancak, normal {stii kar elde
etmek i¢in tekel giliciinlin bir siire korunmas1 gerekir. Bu da, yeni {iriiniin taklit
edilmesini 6nlemek veya bu yonde ¢aba harcayan diger firmalar1 yavaslatmakla
miimkiindiir. Patentler, telif haklari, vb. gibi devlet tarafindan taninan
ayricaliklar, bunu gergeklestirebilecek vasitalardir. Bunun disinda giris engelleri
olusturularak, rakipler pazara girmekten caydirilabilir. Burada esas nokta,
firmanin yenilik i¢in yaptig1 yatirim olaganiistii karla geri almasidir.

Bu iliskinin ikinci kaynagi, tekel giiclinii elde tutmaktir. Bunun firmaya
birka¢ katkisi olabilir. Firma bu giicle baska yeni iiriinler gelistirebilir. Bunun
yaninda {rlinii farklilagtirip ikame iiriinlerin tehdidinden korunabilir. Normal
istii kar elde etmenin bir katkist da, firmanin baska tiirlii bir duruma gore,
rakiplerin yeniliklerine daha hizli tepki gosterme yetenegi saglamasidir.
Stiphesiz bu ¢abuk misilleme yetenegi, rakiplerin yenilik yapma isteklerini de
azaltir. Tamamen farklilagsmis bir {irline sahip firma, iirettigi diger tirlinlerin
satisinda da avantaj saglar. Ciinkii miisteriler esit sartlarda tagima maliyetini
hesaba katip ayn1 firmadan alim yapmayi tercih edebilirler.

Firmanin biiytik 6l¢ekli olmasi, Ar-Ge galigmalarinda kiigiik 6lgeklilere
gore li¢ bakimdan avantaj saglar. Birincisi, biiylik 6l¢ekli firmanin yatirimlari
Ozkaynaklardan finanse edebilmesi imkanidir. Bu imkanla firma, finansman
maliyetine katlanmak durumunda kalmayacaktir. Ayrica firma baska finansman
kaynag elde etmek i¢in disartya bilgi vermek durumunda kalabilir. Ciinkii borg
verenler, borcun 6denmesi konusunda tatmin olmak i¢in yatirim projesini ve bu
projenin ne kadar gerceklesebilir oldugunu gdérmek isterler. Boylece disari
s1zacak bilgiler, firmanin aleyhine sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Ikincisi ise, biiyiik
Olgekli firmanin insan kaynagi da sayica daha fazla ve genellikle daha
niteliklidir. Ayrica bu fazlalik isboliimii yapabilmeye ve hizli davranmaya da
imkan saglar. Son avantaj ise, gelistirilen {Urlinin piyasaya sunulmasi



asamasindan sonradir. Biiylik firma, imaji ve sahip oldugu diger istiinliiklerle
pazara daha kolay niifuz eder ve dolayisiyla normal {istii kar elde etmeye daha
once baslar™®.

Schumpeter’in bu diisiincelerini dile getirdigi donem ekonomistlerin tam
rekabet ve monopol iizerinde yogunlastiklar1 donemdi. Schumpeter uzun
donemde kar getiren tekellerden yana tavir almistir, ancak bugiin uzun dénemde
kar getiren baska modeller oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, Schumpeterci
iktisatcilar arasinda da bu yaklasim gelistirilmis, teknolojik degisikliklerle
uyumlu hale getirilmistir. Ozellikle yeni ekonomi sektorlerindeki ilerlemelere
paralel olarak ortaya atilan ‘Yeni Schumpeterci’ bu yaklagima gore, pazara giris
cikislarin yogun oldugu sektorlerdeki dinamik yapi, firmalar1 yenilik yapma
konusunda motive edici rol oynamaktadir. Bu sekilde pazara giris yapan firma,
iiriiniiniin tutmasi halinde tekelci karlar elde etmekte, iiriinii tutunamayan firma
ise pazardan silinip gitmektedir. Bu yapi, pazarda faaliyet gosteren firmalar da
etkiledigi icin, pazarda yenilik yapmaya yonelik egilim ve faaliyetler siirekli
zinde kalmaktadir.

Ancak yeni ekonomi sektorlerinden habersiz olan Schumpeter’in kendisi
de, uzun vadede giris engellerinin 6nemli olmadigini, normal {istii karlarin
yenilik i¢in alman riskin bedeli olup kisa donemde elde edildigini, bu karlarin
cazibesini goren bagkalarinin da zamanla pazara girecegini sOylemistir.
Schumpeter ayrica, bir tekelin bagka bir tanesinin yerine ge¢gmesinin ya yeni bir
iirlin ya da yeni bir iretim tekniginin gelistirilmesiyle miimkiin oldugunu;
tekellerin bireysel olarak kisitlayici goriinmekle birlikte, ilerleme ve gelismelerin
en gii¢lii motoru oldugunu diistinmiistiir’’.

Tiirkiye’de imalat sanayiinde piyasa yapist ve teknolojik gelisme
arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢alisma, yukarida ifade edilmeye calisilan her iki
Schumpeterci yaklasimi birden destekler nitelikte iki sonug ortaya ¢ikarmustir.
Buna gore; (1) yogunlagsma oranimin yiikksek oldugu sektorlerde teknolojik
gelisme hizi daha yiksektir; (2) firma giris ¢ikisinin yogun oldugu dinamik
sektorlerde teknolojik gelisme hizlar yitksektir®.

8 KAMIEN, M.L. ve N.L. SCHWARZ, a.g.c.

¥ LIPSEY, G.R.; STEINER, P.Q.; PURVIS, D.D. ve COURANT, P.N. (1990), Economics, Ninth
Edition, Harper & Row, New York.

8 TAYMAZ, E. (2000), “Teknolojik Gelisme ve Piyasa Yapist; imalat Sanayii Uzerine Bir
Inceleme”, (der.), Persembe Konferanslari icinde, TRT Basim ve Yayin Miidiirliigii, s.109-145.



1.3.4.2. Neoklasik Yaklasim

Schumpeter’in  ‘yeniligin en yiiksek olasilikla tekelci bir ortamda
iiretilecegi’ tezine karsi Kenneth ARROW alternatif bir analiz sunmustur®'.
Buna gore, yenilik yapmak icin rekabetci yapida olan sektorler daha motive
edici bir ortama sahiptirler. Ciinkii, rekabetci ortamda faaliyet gosteren bir firma,
yenilik yapmasi durumunda tekelci kar elde edeceginin bilincindedir. Bu
olasilik, asir1 kar elde etmeyi ifade ettigi igin, yeniligin getirisi mevcut
konumuna goére kendisine bliylik bir 6diil olacaktir. Oysa tekelci bir firma
yenilik yaptig1 zaman, bu yenilik o firmanin konumunda yapisal bir degisiklige
neden olmayacak, sadece maliyet diislirlicii bir takim smirh etkiler
saglayacaktir®.

Ayrica, bu tiir pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, tekelci kar elde
etmediklerinden, c¢aliganlarin kazanci ve kariyeri performanslariyla daha
yakindan iligkili hale gelmektedir. Bu bakimdan, bu tiir firmalarin g¢aliganlar
daha motive ve dzverili olabilirler.

81 Bkz. ARROW, K.J. (1962), “Economic Welfare and the Allocation of Resources for
Invention”, The Rate and Direction of Inventive Activity: Economic and Social Factors, NBER,
Princeton University Press: Princeton, New Jersey.

62 GIFFORD, D.J. ve D. McGOWAN (1999), “A Microsoft Dialog”, The Antitrust Bulletin, Vol:
44, No:3, s. 619-677.



BOLUM 2

POZITIiF REKABET HUKUKU ACISINDAN

Rekabet hukuku uygulamalarinda pazar hakimiyeti ve tekeller 6nemli ve
hassas bir konuma sahiptir. Ciinkii eksik rekabet hallerinin hemen hepsinde
boyle bir durum séz konusudur™. Bir firma pazarda tekel konumundaysa, zaten
pazar hakimiyetine sahiptir. Ancak, tekel olmayan bazi pazarlarda da tekel
konumunda olmayan firmalar Onemli Ol¢lide pazar gilciini ellerinde
bulundurduklarindan pazar degiskenlerini etkileyebilme yetenegine sahiptirler.

Hakim durumun varligi bir miktar rekabetin olmasina engel degildir.
Ancak hakim durumdaki firma rekabeti azaltic1 veya ortadan kaldirici giice sahip
olabilir. Zaten rekabet politikalarinin amaci da bu giiciin kullanilmamasini ve
piyasalarda miimkiin oldugunca rekabetin egemen olmasini temin etmektir.

Rekabet hukuku uygulamalarinda pazar giicli analizleri; rekabeti
sinirlayict anlagsmalar, birlesme ve devralmalar ile pazar hakimligi konularinda
olmak ftizere ii¢ durumda yapilmaktadir. Rekabet otoriteleri, rekabeti sinirlayici
anlagmalar kapsaminda de minimis kurali ger¢evesinde, bu anlasmanin pazari
etkileyebilecek nitelikte olup olmadigini tespit etmek i¢in ilgili firmalarin pazar
gliciinii belirler. Birlesme ve devralmalarda ise, islem sonucunda ortaya ¢ikacak
firmanin pazar giicii analizi yapilmaktadir. Pazar hakimiyeti konularinda, hakim
durumda olan firmanin bu durumunun tespit edilmesi asamasinda, firmanin
pazar giicii belirlenmektedir, ki bu konu bu c¢alismanin da konusunu
olusturmaktadir.

Bu béliimde hakim durum davalarinda pazar giiciiniin belirlenmesinde
AB, ABD ve Tiirkiye uygulamalarina yer verilmistir.

% Daha 6nceki bolimlerde agiklandig: gibi, bunun tersi her zaman s6z konusu olmayabilir. Pazar
yapisi, pazarda faaliyet gosteren firmalarin yiliksek paylara sahip olmasi, veya goreli pazar
paylarinin asimetrik olusu pazarda hakim durumun varligina isaret edebilir, ancak pazara girisin
kolay oldugu ve potansiyel rekabetin s6z konusu oldugu durumlarda firmalar her ne kadar biiyiik
olgekle faaliyet gosteriyorlarsa da, pazar rekabetci bir yapiya sahip olabilir.



2.1. AVRUPA BiRLIiGi
2.1.1. Rekabet Mevzuatinda Pazar Giiciiniin Yeri

Avrupa Birligi uygulamalarinda tekeller veya firmalarm hakim durumda
olmalari  yasaklanmamistir. Ancak Roma Anlagsmasmin  Amsterdam
Anlagmasiyla 82. madde olarak yeniden numaralandirilan 86. maddesi
hiikiimleri uyarmca hakim durumun kétiiye kullanilmasi yasaklanmis ve buna
ornek teskil edecek nitelikte olan haller de siralanmistir. Bununla birlikte,
anlasma maddelerinde hakim durumun tanimi yapilmamustir. Hakim durum
kavrami, Komisyon ve Adalet Divani1 Kararlariyla zamanla sekillenmistir.

Roma Anlagmasimin hakim durumun kétiiye kullanilmasini yasaklayan
82. maddesi asagidaki hiikiimleri igermektedir:

“Uye iilkeler arasi ticareti etkileyebilir nitelikte olan ve ortak pazarda veya ortak
pazarin 6nemli bir boliimiinde, bir ya da birden fazla tesebbiis tarafindan hakim
durumun kétiiye kullanilmasi, ortak pazarla bagdasmayacagindan yasaktir.

Bu tiir kétiiye kullanma, 6zellikle asagidakileri igerebilir:

(a) dogrudan ya da dolayli olarak haksiz alis veya satis fiyat1 ya da baska ticari
kosullar1 belirlemek;

(b) tiiketicilerin aleyhine olacak sekilde iiretimi, pazarlar1 veya teknik gelismeyi
siirlamak;

(c) esdeger islemlerde diger ticari taraflar1 rekabet¢i a¢idan dezavantajli duruma
getirecek sekilde benzer olmayan kosullar uygulamak;

(d) Soézlesmelerin uygulanmasini, niteligi veya ticari yasamin geregi olarak sz
konusu tiirden sozlesmelerde olmamasi gereken ek yiikiimliiliklerin kabulii sartina
baglamak.”

Avrupa Birligi’nde rekabet politikasi, ortak ekonomik pazar kurulmasi
yoniinde bir arac islevi gdrmesi i¢in kullamildigindan, Birlik rekabet hukuku
uygulamalar1 da ulusal rekabet hukuku uygulamalarindan 6nemli bir noktada
farklilik gostermektedir. Hakim durumun kétiiye kullanilmasina iliskin Roma
Anlagmast’nin 82. maddesinde hakim durum, ‘iye iilkeler arasindaki ticareti
etkiledigi dlgiide’ yasaklandigindan, iiye iilkeler arasinda ticareti etkilemeyen
davraniglar yasak kapsamina girseler de Birlik mevzuati kapsaminda
degerlendirilmemektedir. Nitekim Hugin® davasmda Komisyon, ilgili firmanin
hakim durumunu kétiiye kullandigim tespit etmis, ancak firmanin davraniginin
‘iye tilkeler arasi ticareti etkilemedigi’ gerekgesiyle Roma Anlagmasinin 82.
maddesinin ihlalinin s6z konusu olmadigina karar vermistir.

6% Case 22/78 Hugin v EC Commission (1991) ECR 309.



2.1.2. Pazar Giiciiniin Belirlenmesi

Avrupa Birligi Komisyonu, Continental Can® davasinda hakim durumu
‘rakipler, saglayicilar veya miisterilerden bagimsiz hareket edebilme giicii’
olarak tammlamustir. Benzer bicimde United Brands® davasinda Adalet Divani
hakim durum kavramina firmaya ilgili pazarda rakiplerinden, miisterilerinden
ve nihai olarak tiiketicilerden onemli olciide bagimsiz davranma giicii vererek
pazarda var olan rekabeti engelleme giiciinii saglayan konum’ tanimini
getirmistir. Uygulamalarda dikkate alinan faktorler asagida siralanmustir.

2.1.2.1. Pazar Paylan

AB uygulamalarinda, bir tesebbiisiin hakim durumda olup olmadig:
testinin birinci 6lgiitii pazar paylaridir. lgili pazarda rekabetin olmadig1 tespit
edilmisse, pazar pay1 pazar giiciiniin belirlenmesinde tek basina yeterli olabilir.
Michelin® davasinda Adalet Divani, ‘hakim durumun, ayri ayri ele alinmalar
halinde belirleyici etkiye sahip olmayan bir¢ok faktorden kaynaklanabilecegini,
ancak bu faktorler icinde ¢ok yiiksek pazar paylarinin en onemlilerinden biri
oldugunu’ ifade etmistir. Commercial Solvents® davasinda Mahkeme, firmanin
ilgili tirliniin diinyanin en biiyiik dort iireticisinden birisi olmasin1 hakim duruma
delil saymustir. FEurofirma’nin ilgili iriinlin en Onemli alicis1 olmasimi da
Komisyon, hakim durum olarak degerlendirmistir.

Hakim durumla ilgili davalarin hemen hemen tamaminda pazar paylar
ortaya konmustur. European Sugar® davasinda Mahkeme, ilgili pazara yapilan
ithalatin ihmal edilir diizeyde az olmasini da dikkate alarak, firmanin % 85°1ik
pazar payma sahip olmasimi hakim durum i¢in yeterli gormiistiir. Aym sekilde,
Hoffinan - La Roche’’ davasinda Mahkeme, ‘cok yiiksek oranlardaki pazar
payimin ¢ok istisnai haller disinda hakim durumun delili’ oldugu yorumunu
yapmustir.

Bunun yaninda goreli pazar paylan da incelenmektedir. Roche firmasinin
A vitamini pazarindaki % 47 pazar payinin, kendisinden sonra gelen en biiyiik
iki firmanin toplami kadar paya sahip olmasinin, firmayr hakim duruma
getirdigine karar vermistir. Benzer olarak United Brands davasinda ise
Mahkeme, % 40-45 pazar payini, rakip tesebbiislerin sayisi ve kuvvetini dikkate
alarak hakim durum igin yeterli saymistir. Bu orneklerde de goriildiigii gibi,

% Europemballage Corporation and Continental Can Co. Inc. v EC Commission, (1973), ECR 215.
% Case 27/76 United Brands v EC Commission (1978) ECR 207.

57 Case 322/81 Michelin v EC Commission (1983) ECR 461.

%8 Instituto Chemioterapico Italiano & Commercial Solvents v Commission (1947) CMLR 309.
% Suiker Unie v Commission (1976) CMLR 295, 555.

" Case 85/76, Hoffman-La Roche v Commission (1979) ECR 461



pazar paylar1 degerlendirilirken, bir firmanin pazar pay1 her zaman tek basina
kullanilmamakta, paylarin pazardaki dagilimina (goéreli pazar paylar1) ve lider
konumda olan firmanin rakiplerinden ne Olciide bagimsiz hareket edebildigi
incelenmektedir.

Pazar paymin oOlgiilmesinde satis hacmi, satilan miktar veya lretim
kapasitesi faktorlerinden birisi baz almabilmektedir. Hoffinan - La Roche
davasinda her ti¢ii de kullanmilmistir. Pazar payi, pazar giiciiniin belirlenmesinde
en 6nemli Glgiit olmakla birlikte, yiiksek bir pazar pay1 degismez bigimde ayn1
nispette pazar giliciiniin varhigina delil teskil etmemektedir. Ciinkii ‘pazar
payuun Onemi pazar yapisi, arz ve talep sartlarina bagh olarak pazardan
pazara degisir’. Bu nedenle, diger faktorler de sirasiyla dikkate alinmalidir.
Biitiin faktorler teker teker belirleyici olmayabilirler ama hepsi biraraya
geldiginde hakim durumun varligini ifade edebilirler.

2.1.2.2. Stratejik Davrams

Bir tesebbiisiin pazardaki konumunu korumak igin basvurdugu
yontemler de, firmanm hakim durumda olmasina delil sayilabilmektedir. United
Brands davasinda Komisyon, firmanin ulusal pazarlardaki rakipleri tarafindan
kendisine karsi baslatilan ataklari, fiyat ayarlamalar1 veya baska baski
enstriimanlariyla savusturup pazardaki konumunu korudugunu tespit etmistir ve
hakim durum degerlendirmesinde bunu da gbéz 6niinde bulundurmustur. Bu
durum, pazar giicliniin ikinci yoniinii ifade etmektedir; pazar giicli ayn1 zamanda
etkin bir rekabetin devam etmesini engelleyebilme giiciidiir.

2.1.2.3. Bagimhhk”'

Firmanin miisterileri, saglayicilar1 ve alicilar ile iliskisinde bagimlilik
varsa, bu durum hakim durum incelemesinde dikkate alinmaktadir. Komisyon
Continental Can davasinda Schmalbach firmasiin daha kiiglik olan
saglayicilanyla iligkisini; ABG davasinda hem Komisyon hem de Adalet Divani
firmanin misterilerinin kisithh olan arza bagimliliklarini hakim durumun delili
saymustir. United Brands’in dagiticilar (ve sararticilar) iizerindeki mutlak
kontrolii de hakim durum c¢ercevesinde degerlendirilmistir. Adalet Divam
Hoffman - La Roche davasinda Roche firmasiin yiiksek pazar paymin, firmayi
alicilar nezdinde ‘kagimilmaz  bir ticaret partneri’ haline getirdigine
hiikmetmistir.

"' Burada ifade edilen bagimlilik, kendiliginden veya sartlar Gyle gerektirdigi igin olan
bagimliliktir. AB mevzuatinda hakim durumunu kdtiiye kullanma hali olarak ‘miisteriyi kendisine
baglama’ kavrami da yer almaktadir ki, bu konunun kapsamu i¢inde degildir.



2.1.2.4. Teknolojik Ustiinliik

flgili teknolojiye sahip olmak da -bilhassa bu teknoloji fikri miilkiyet
haklar1 ger¢evesinde korunmaya almmissa- hakim durumun varligina isaret
edebilir. Continental Can ve Hoffman - La Roche davalarinda teknolojik
iistiinliikler hakim durumun gostergeleri kabul edilmislerdir.

2.1.2.5. Pazara Giris Engelleri

Pazara giris engellerinin varligi da hakim duruma sahip olunmasinda
Oonemli bir faktor olarak ele alinmaktadir. Adalet Divami United Brands ve
Hoffman - La Roche gibi iki oOnemli davada bu faktorii derinlemesine
incelemistir. United Brands firmasinin her ulusal pazarda en yakin rakibinin en
az iki kat1 satig hacmine sahip olmasi ve yeni girise karst olusturdugu engeller
dikkati c¢ekmigtir. Zira bu pazara girecekleri O6nemli ekonomik engeller
beklemektedir; istisnai miktarda yiiksek sermaye gereksinmesi, dogal felaketlere
kars1 saglayici sayisinin fazla olmasi geregi, cabuk bozulabilen bir {irliniin
pazarlanmasi i¢in gereken dagitim kanali, mevcut rakiplerle miicadele etmek
icin gerekli Olgek, pazara giris i¢in derhal gereken (ticari ag kurulmasi, reklam
harcamalari, vb.) nakit para bunlardan baglicalaridir. Pazardaki firmalarin bu
engellerle ylizylize olmamalarina ragmen bagarili olamamalar1 da United Brands
firmasinin pazarda pratik ve finansal bakimdan herseyin {istesinden gelecek
sekilde orgiitlenmis olmasina baglanmus, biitiin faktorler dikkate alinip firmanin
hakim durumda olduguna karar verilmistir.

Bir cesit giris engeli niteliginde olan, pazardaki firmalarin atil kapasite
sahibi olmalar1 da, Roche firmasinin hakim durumda olduguna karar
verilmesinde etkili olmustur. Adalet Divani, firmanin mevcut kapasitesinin
biitlin diinyanin vitamin talebini karsilayacak diizeyde olmasini énemli bir girig
engeli olarak degerlendirmistir.

2.1.3. United Brands Davasi

United Brands davasi, AB rekabet hukuku tarihinde énemli bir konuma
sahiptir. Bu dava gerek burada konu edilmeyen ilgili pazar tanimlamasi, gerek
firmanin hakim durumunun ortaya konmasi, gerekse de hakim durumun kétiiye
kullanilmasi degerlendirmeleriyle ¢ok ilgi ¢ekmistir. Kararda, firmanin diinya
Olgeginde ¢ok biiyiik ve faaliyet sahasinin ¢ok genis olmasi nedenleriyle, bir¢ok
konuya deginilmis; bu nedenle bu Karar, hem daha sonraki kararlarda hem de
rekabet hukuku alanindaki yayinlarda sik sik atif yapilan bir karar olagelmistir.
Davanin bu ¢alismaya konu edilmesinin nedeni, yapisinin yukarida konu edilen
faktorlerin hemen hepsine uygulamadan tek bir ornekle deginmeye imkan
saglamasidir.



United Brands Company (UBC) New York, ABD’de merkezli, 1970
yilinda iki Amerikan firmasinin birlesmesiyle ortaya c¢ikmis olan ve diinya
Olceginde degisik sektorlerde faaliyet gosteren bir tesebbiistiir.

UBC davasinda, ilgili lirin pazar1 firmanin itirazlarina ragmen faze
meyve pazari yerine muz pazari olarak tammmlanmus, ikame edilebilirlik derecesi
belirlenirken {iriiniin biitiin 6zelliklerinin ve tiiketici tercihlerini etkileyen biitlin
faktorlerin dikkate alinarak degerlendirildigi ifade edilmistir. Buna goére muz,
fiziksel (goriiniim, kimyasal bilesim, lezzet, yumusaklik, vitamin ve mineral
igerik), fonksiyonel (kolay ve hijyenik tutus, yeme rahathigi, 6zel besleyici
deger, doyuruculuk) ve ekonomik (y1l boyu sabit {iretim seviyesi, iiretim ve arz
planlamasinda ilerleme saglamaya imkan veren bir meyve olmasi, endiistriyel
iirlinlerle baglantili olarak pazarlamaya elverisli olmasi) agilardan kendisini
diger taze meyvelerden ayirmaktadir. Belirli donemlerde muz satiglarinda
azalmaya neden olan ¢ilek ve seftali gibi bagka meyvelere iligkin capraz talep
esnekliklerini igeren itirazlari ise Komisyon, muzun biitiin bir yil boyunca
ikamesinin olmadigi, bu tiir durumlarin mevsimsel oldugu gerekcesiyle dikkate
almamisgtir.

Uye iilkeler diinya toplam muz ihracatinin yaklasik {icte birini ithal
etmektedirler. 1974 yilinda Topluluk {iyesi iilkelerin ithal ettigi muzun yaklagik
% 30’u Almanya, % 25°i Fransa, % 16’s1 Italya, % 15’1 Birlesik Krallik, % 6’s1
Hollanda, % 2’si Danimarka, % 4.5’1 Belgika-Liiksemburg Ekonomik Birligi
(BLEU) tarafindan ithal edilmistir.

Muz ticareti {iretim, tasima, dagitim ve pazarlama asamalarindan
gectikten sonra tiikketiciye ulagsmaktadir. Bunun yaninda, biitiin muz ¢esitleri
iiretildigi tlilkeden yesil haldeyken paketlenip ihra¢ edilmekte, vardigi iilkede
yapay yontemlerle sarartma isleminden gecirildikten sonra tliketime
sunulmaktadir.

Diinya muz ticaretini {i¢ biiylk Amerikan sirketi elinde
bulundurmaktadir. Bunlardan en biiyiigii olan UBC, 1974 yilinda toplam diinya
muz ihracatinin % 35’ine sahip olmustur.

UBC ayn1 zamanda ¢ok biiyiik bir muz iireticisidir. Firma Kolombiya,
Kosta Rika, Honduras ve Panama’da ¢ok biiyilk miktarlarda muz iiretimi
yapmakta; Surinam, Kamerun ve Guyana’da iiretilen muzun hemen hemen
tamamini; Jamaika, Filipinler, Ekvator ve Dominik Cumhuriyetinde iiretilen
muzun ise ¢ok biiyiik boliimiinii satin almaktadir.

UBC tagimacilikta da ¢ok gii¢liidiir. Denizasir1 tasimalari yapmak i¢in
¢ogunun sahibi oldugu 40’tan fazla sogutuculu vapur kullanmaktadir ve sadece
kendi gemilerinin kapasitesi yaklastk 10 milyon feet kiiptiir. Uretilen muz,
Avrupa’nin biiyiik liman sehirlerine tasinmakta, buralardan da biitiin Avrupa’ya



dagitilmaktadir. Dagitim, firmanin tamamina sahip oldugu Rotterdam, Milano ve
Londra’da kurulmus {i¢ firma kanaliyla koordine edilmektedir.

Muz g¢abuk bozulabilir bir {iriin oldugundan (ve bu nedenle tagimasi
heniiz yesil iken yapildigindan), UBC sarartma islemine ¢ok dnem vermekte ve
bu islemi ¢ok dikkatli yiiriitmektedir. Firma Birlesik Krallik, italya ve BLEU
iilkelerinde toplam sarartma kapasitesinin tigte birinin sahibidir. UBC, sarartma
tesisine sahip olmadig iilkelerde kiigiik yerel isletmelerle baglantili ¢aligmakta,
ayni kalitede muz elde edilmesi i¢in bu isletmelere teknik ve finansal destek
saglamaktadir.

UBC, imajma ¢ok onem verdigi ‘Chiquita’ markasi ile muz satis
yapmaktadir. Chiquita muz, iki farklt muz cesidinin ¢aprazlanmasiyla liretilen,
boyu en az 8 inch olan, ¢ok diiz dis yiizeyli, ¢iirliksiiz ve kendine has standart
sar1 renge sahip bir muz ¢esididir. Bu kriterlere sahip olmayan muzlar, ‘chiquita’
marka adinin kullanilmadig1 baska bigimlerde satilmaktadir. Bu yontemle UBC,
‘chiquita’ markali muzlarin satisini, diger muzlara oranla % 30 ila 40 daha fazla
fiyat iizerinden gergeklestirmektedir.

UBC, Hollanda pazarinin % 40’ma, BLEU pazarinin % 50’sine,
Almanya ve Danimarka pazarlarinin herbirinin % 45’ine, Irlanda pazarmin
% 25’ine (bir yil icinde % 3’ten bu orana ¢iktigi gézden kacgirilmamalidir),
Fransa pazarinin % 20’sine, Italya ve Birlesik Krallik pazarlarinin herbirinin %
40’ma ve toplam Topluluk pazarmin % 45’ine sahiptir. Pazar paylarmin
dagilimina (goreli pazar paylar1) bakildiginda da firmanin, pazar lideri olmadigi
Irlanda disindaki iilkelerde ve Topluluk genelinde gayet belirgin bir iistiinliige
sahip oldugu goriilmektedir.

Komisyon, ilgili pazar1 firmanin etkin rekabeti engelleyebilecek giice
sahip oldugu Almanya, Danimarka, irlanda, Hollanda ve BLEU muz pazari
olarak tespit ettikten sonra’?, firmanin hakim durumda olduguna karar verirken,
UBC firmasinin;

- Tropik iilkelerdeki muz iiretiminde kontrol giiciine ve toplam diinya
ihracatinin % 35’ine sahip olmasi,

- Tasimacilik i¢in hayati 6nemi olan sogutuculu vapur ve gemi filosuna
sahip olmasi,

- Mugz iiretimi konusunda rakiplerine kiyasla ¢ok {istiin know-how sahibi
olmasi,

"2 Fransa, Italya ve Birlesik Krallik muz ticaretinde 6zel diizenlemelere sahip olduklarindan ilgili
pazara ilave edilmemislerdir.



- Farkli sektorlerde faaliyet gosteren alt firmalardan olusan ¢ok uluslu
karakteri, bu yapist sayesinde sahip oldugu finansal gii¢le daha az risk tasimasi”

faktorlerini goz Oniinde bulundurarak, UBC firmasinin ilgili pazarda dikey
biitiinlesme sagladigi, bu nedenle hakim durumda olduguna karar vermistir.

2.2. AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI

Amerika Birlesik Devletleri antitrost davalarinin tarihsel gelisimine
bakildiginda Federal Mahkemelerin ve Temyiz Mahkemelerinin tutumlar1 da
zaman i¢inde Onemli degisiklikler gosterdigi goriilmektedir. Antitrost
hukukunun ilk yillarinda sosyo-politik karakter daha on plandaydi ve antitrost
analizlerinin odag: esitlik ve adalet iizerineydi. Popiilist politika ise kiigiik
isletmeleri ve Gzgiir toplum yapisini tehdit ettigi diistiniilen biiyiik tesebbiisleri
suclamaya yonelikti.

ABD antitrost ¢evrelerinde yapisalci analiz, verimlilik analizi ve stratejik
davranig analizi olmak lizere {i¢ yaklasim hakim olmustur. Yapisalct yaklagim,
antitrost hukukunun bir doneminde federal politikaya tamamen hakim olan
yaklasimdi. Bu goriise gore firmalarin davraniglarini endiistrinin yapisi belirler,
bu davraniglar da fiyat, lirlin kalitesi ve iiretim seviyesi bazinda endiistrinin
ekonomik performansini sekillendirir.

Chicago okuluna ait bir teori olan verimlilik analizine gore ise arz ve
talep etkilesimi toplumun refahin1 maksimize edecek diizeyde fiyati olusturur.
Karmi maksimize etmek isteyen firma maliyet diigiiriicii iiretim teknikleri
gelistirerek pazardaki konumunu giiclendirmeye caligir. Pazara giris potansiyeli
tagiyan firmalardan dolayi, pazarda ¢ok yiiksek paya sahip firmalar icin dahi
tekel giicii sinirlidir. Bu nedenle, birkag firmanin domine ettigi pazarlarda dahi,
iki nedenle toplum acisindan optimum noktaya ulagilmistir. Bu nedenlerden
birincisi, firmalarm biiyilk olmalarindan dolay1 6l¢ek ekonomisiyle iiretim
yapmalari, ikincisi ise dagitilabilir verimlilik sorununun pazara potansiyel giris
olasiligindan dolay1 ortadan kalkmig olmasidir.

Yapisalc1 goriisle verimlilik goriisii arasindaki temel fark da bu
noktadadir. Verimlilik okuluna gore, birka¢ firmanin oldugu bir pazarda dahi
rekabet yasanir. Ancak yapisalc1 goriis sahipleri buna kuskulu yaklasmaktadirlar.
Ciinkii, 6rnegin tekel konumundaki bir firma, tekelci firma gibi davranmaktan
bagka tiirlii hareket edemez.

Rekabet hukuku uygulamalarinda da bu goriis ayriliklart degisik sonuglar
ortaya cikarmustir. Eastman Kodak” davasinda Temyiz Mahkemesi, farklilas-

" Diinya muz pazarinda bu kadar etkin olmasina ragmen, firmanm 1973 yili iginde muz
ticaretinden elde ettigi kazang, toplam cirosunun % 18.5’ini olusturmustur.



tirtlmig Uiritin pazarinda hakim durum tespiti yaparken konuya ‘yapisalci goriis’
acisindan yaklagsmustir. Temyiz Mahkemesi’nin bundan sadece bir yil sonra
Brooke Group Ltd.” davasindaki yaklasimi ise, Chicago okulunun verimlilik
goriisiiyle uyumlu olarak, ¢ok yiiksek derecede yogunlasmis bir pazarda 6nemli
Ol¢iide rekabetin yasandigini belirtmek seklinde olmustur.

Stratejik davranig yaklasimi, her iki davranigin bir takim yonlerini igerir.
Ciinkii bu goriise gore, yapisalc1 yaklasimda teknolojik verimlilik biiytik 6lciide
ihmal edilmekte, verimlilik yaklasiminda ise pazar yogunlasmasi, pazarda
stratejik giris engelleri yaratilmasi ve rakiplerin maliyetini yiikseltici stratejik
davraniglarin tehlikeleri gozardi edilmektedir. Bu nedenle, bu iki yaklagim
arasinda bir denge kurulmasi gerekir. Antitrost davalarinda da son zamanlarda
bu yaklasimin etkileri hissedilir derecede artmistir. FTC tarafindan yiiriitiilmiis
olan DuPont”® davasi bu yaklasimm uygulanmasina giizel bir Grnektir.
Komisyon bu davada firmanin rekabetci yonlerini ve tekelci firma diizeyinde
davraniglarini ayri ayri ortaya koymus, kararinda hem verimlilik yoniindeki
savunmalari dikkate almig hem de stratejik davranislarin olumsuz etkilerini delil
olarak kullanmustir.

2.2.1. Rekabet Mevzuatinda Pazar Giiciiniin Yeri

AB uygulamalarindaki ‘hakim durum’ kavraminin yerine, ABD
uygulamalarinda ‘tekellesme’ kavrami bulunmaktadir. Tekellesmeye yonelik
davraniglarin yasaklandigir Sherman Yasasiin 2. maddesi asagidaki gibidir:

“Ticaretin, veya eyaletler arasi ya da yabanci iilkelerle ticaretin bir
boliimiinde tekellesen, veya tekellesmeye tesebbiis eden, veya bu amagla baska
kisi ya da kisilerle birlesen veya birlikte hareket eden herkes ciiriim islemis
sayilir, ve mahkeme tarafindan su¢lu bulunan firma ise $10.000.000°1, kisi ise
$350.000’1 agmayan para cezasiyla, veya li¢ yili gegmeyen hapis cezasiyla veya

her iki tiir cezayla birlikte cezalandirilir”’.”

AB uygulamalarinda oldugu gibi, bu maddede de ‘tekellesmeye
tesebbiis’ davranislarinin ne tiir davraniglar oldugu belirtilmemis, bu davraniglar
dava bazinda ve mahkeme kararlariyla sekillenmistir.

™ Eastman Kodak Co. v Southern Photo Materials Co. 273 U.S. 359.

75 Brooke Group Ltd. v Brown & Williamson Tobacco Corp., 113, S. Ct. 2578 (1993).

" E.1. du Pont de Nemours & Co v FTC 1984 1 Trade Cas. (CCH) 65881.

"7 Maddenin ifadelerinden de anlasilacagi iizere, ABD’de Rekabet Yasasi Ceza Yasas
niteligindedir. Oysa AB mevzuatinda rekabetle ilgili hiikiimler idari niteliklidir.



2.2.2. Pazar Giiciiniin Belirlenmesi

ABD rekabet hukuku uygulamalarinda da pazar gilciiniin tespit
edilmesinde benzer pazar yapisi degiskenleri ele alinmaktadir. Ancak, ABD ve
Avrupa Birligi mevzuatlar1 arasindaki ‘hakim durum’ ve ‘tekellesme’ kavramlari
arasindaki fark nedeniyle, pazar giiciiniin tespit edilmesi asamasinda bu
degiskenlerin ele alinis1 ve degerlendirilmesi farkli olabilmektedir.

Tekellesmenin olmasi tekelci giliclin olmas1 anlamini tagimaktadir.
DuPont davasinda mahkemenin tekel giiclinii ‘fiyatlart kontrol etmek veya
pazarda rekabeti dislamak giicii’ olarak tanimlamasi, daha sonraki davalarda da
stk sik kullamlmustir. American Tobacco’ davasinda Temyiz Mahkemesi, bu iki
fiilin gergeklesmis olmalarinin gerekmedigine karar vermis, ‘maddi diigiincenin
olmast ve istendiginde bunlart yapabilecek giiciin var olup olmadigi nin
gerekliligini ifade etmistir. Blue Cross” davasinda Mahkeme, tekelci gii¢ yerine
pazar giiciine atif yapmus, pazar giliciinli de ‘“retimi kisarak fiyatlar rekabetgi
seviyeden onemli miktarda daha yukarida belirleyebilme giicii’ olarak
tanimlamugtir.

Boyle bir giiciin olup olmadigimin tespit edilmesinde degerlendirilen
baslica faktorler asagida siralanmustir.

2.2.2.1. Pazar Paylan

Pazar giicii analizlerinde kullamilan ilk ve en giicli gosterge pazar
paylaridir. Alcoa® davasinda yargig, ‘% 60 veya 64 payla tekel giiciiniin var
olup olmadigimin siipheli oldugunu, ancak % 33 payla bu giiciin sahibi
olunmadiginin  kesin oldugunu’ soylemistir. Bu davada ilgili pazarin dar
tanimlanmasi sonucu ‘Alcoa’nin % 90 paya sahip oldugu, bunun da firmanin
tekelci giice sahip oldugunu acik¢a ortaya koydugu’ sonucuna varimistir. US
Steel Corp.® davasinda da Mahkeme ‘% 50 veya alti pazar payimin tekelci giice
sahip olmak igin yeterli olmadigin’ agiklamistir.

Hiland” Kararmin dipnotunda, 1968 yilina kadar verilen kararlar iginde
hangi pazar paylarinin tekelci giice sahip olmak anlamina geldigine yer
verilmistir. Buna gore;

8 American Tobacco Co. v U.S. 221 U.S. 106,107.

" Blue Cross and Blue Shield of Wis. V Marshfield Clinic, 7 Cir. 1998.
80 Aluminium Co. of America v U.S., 302 U.S. 230 (1937).

81 U.S. Steel Corp. v Fortner Enterprises 429 U.S. 610 (1977).

%2 Hiland Dairy Inc. v Kroger Co. 402 F. 2d 968.



USA v American Tobacco Co. % 86

Standart Oil Co. v US % 90
US v Eastman Kodak Co. % 75-80
US v Pullman Co. % 100
US v Aliminium Co. of America % 90
US v Paramount Pictures Inc. % 70
US v United Shoe Machinery Corp. % 75
International Boxing Club of New York v US % 81
US v Grinnel Corp. % 87

Pennsylvania Dental Assn. v Medical Service Assn®. davasinda ‘% 35
pazar paymin tekelci giic iddiasinin dogru olmast igin yetersizligi ifade ettigi’
belirtilmistir.

Areeda ve Handler, bagka faktorler dikkate alinmadan pazar pay1 analizi
yapmanin kendiliginden giivenilmez bir sonu¢ ortaya ¢ikaracagim ileri
siirmiislerdir. Bundan dolayi, pazar analizlerinde pazar payinin yani sira giris
engelleri ile pazardaki diger firmalarin sayis1 ve biiyiikliigi de hesaba
katilmalidir. United Shoe®* davasinda, davalinin pazar giicii % 90’a yaklasan
mevcut satiglar1 (bir kerede satilip satis1 tamamlanmus) ile degil, uzun donemli
leasing kontratlar ile iliskilendirilmis, pazardaki rakiplerinin kiiglik olmalari
nedeniyle de firmanin tekelci giice sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Rakiplerin pazarda 6nemsiz konumda ve kuvvette olmalari, tekelci giiciin
varligina isaret ettigi tezi bundan sonraki davalarda da etkili olmustur.

2.2.2.2. Pazara Giris Engelleri

Pazara giris engellerinin varligi, pazar igindeki dengeleri etkilemesi
bakimindan ABD uygulamalarinda da titizlikle incelenmektedir. Bir sonraki
boliimde Microsoft Davasinda daha genis olarak ele alinacagi {izere, giris
engelleri pazardaki firmalarm konumunu koruyucu ya da perginleyici etkide
bulunmaktadir.

Blue Cross davasinda, firmanin pazar payir % 50 olmasmna ragmen
Mahkeme, tiiketicilerin fiyata duyarliliginin yani sira, pazara girisin ve pazar ici
yapinin degismesinin kolaylig1 faktorlerini de dikkate alarak, firmanin bdyle bir
glice sahip olmadigina karar vermis ve kararinda ‘pazar payinin pazar giiciiniin
belirlenmesinde onemli bir faktor oldugu, ancak pazar giiciinii belirlemek igin
daha iyi yollarin olmast halinde bunlarin kullanilmas: gerektigi’ ifadelerine yer
vermistir. Alcoa davasinda pazara giris potansiyeli tasiyan rakiplerin 25 yildan

8 Pennsylvania Dental Assn. v Medical Service Assn. 745 F. 2d 248.
8 United Shoe Machinery Corp. v U.S. 258 U.S. 451.



fazla bir siire bunu basaramamis olmalar1 da, basl basina tekelci giiclin var
oldugu tezine dayanak teskil etmistir.

2.2.2.3. Yapisal Hareketler

Pazar giiciiniin belirlenmesinde uzun dénemdeki yapisal hareketler de
dikkate alinmaktadir. Pazar payinin siirekli biiyiiyen bir grafik ¢izmesi, belirli bir
noktadan sonra tekelci giice sahip olunmasina delil teskil ederken; diismekte
olan pazar pay1 grafigi —firmanin fiyati etkileme giiclinii de kaybettigini ortaya
koymanin yani sira- tekelci giiclin varligi iddiasini imkansiz kilmaktadir.

2.2.2.4. Uriiniin Talep Esnekligi

DuPont davasinda Mahkeme, selofan kagidinin diger paketleme
materyalleri ile ikame edilebilirligini g6z 6niinde bulundurarak, firmanin selofan
fiyati1 etkileme veya belirleme giiciiniin sinirli olduguna, bu nedenle tekelci
giice sahip olmadigina karar vermistir. Bu nedenle, tiiketicilerin fiyatlara tepkisi,
firmalarin tekelci giice sahip olup olmadiklarinin analizinde 6nemlidir.

2.2.3. Microsoft Davasi

Microsoft, ‘Intel uyumlu kisisel bilgisayar isletim sistemleri’ pazarinda
‘windows’ markasiyla faaliyet gostermektedir ve Mahkeme bulgularina gore
firma, ilgili pazarda tekel giicline sahiptir. Bu gili¢ sayesinde firma, rekabet¢i
seviyelerin iizerinde fiyat belirlemesi halinde dahi, pazar payinda herhangi bir
kayba ugramadan normal iistii kar elde edebilmektedir.

Mahkeme, Microsoft’un tekel giiciine sahip oldugunu ii¢ ana faktori
birlikte degerlendirerek tespit etmistir; birincisi, ilgili pazarda Microsoft’un payi1
yiiksek ve kalicidir; ikincisi Microsoft’un pazardaki konumu yiiksek diizeyde
giris engelleriyle korunmaktadir; iiclinciisii ise giris engellerinin bir sonucu
olarak miisteriler Windows’a kars1 ticari bakimdan gecgerli olabilecek bir
alternatiften yoksundurlar.

2.2.3.1. Pazar Payr

Microsoft, ilgili pazarin hakim, siirekli ve artan bir payinin sahibidir. Son
on yilin her yilinda Microsoft’un pazar pay1 % 90’1n iizerinde seyretmistir. Son
iki yilda bu oran % 95’in iizerine ¢ikmistir ve analizler birkag¢ yil i¢inde bu
oranin daha da yukari ¢ikacagini gostermektedir.



2.2.3.2. Pazara Giris Engelleri

Mahkeme bulgularina gore, ilgili pazarda giris engellerinin iki temel
boyutu vardir. Bunlardan ilki tiiketici talebi yoOniinden, ikincisi ise bagimsiz
yazilim tacirlerinden (BYT) kaynaklanmaktadir.

Tiiketicinin isletim sistemine ilgisi, sistemin uygulama programlarini
caligtirabilme yeteneginden kaynaklanir. Tiiketici sadece kullanacagi
programlara ilgi goOstermez, ayn1 zamanda sistemin daha sonra ilgisini
cekebilecek programlart da desteklemesini ister. Ortalama tiiketici ayrica
birbirini takip eden versiyonlara sahip sistemlerin daha gelismis oldugunun
farkindadir.

Tiiketicinin kararinda ikinci degisken ise sebeke etkisidir. Bir isletim
sisteminin kullanic1 sayist ne kadar fazla ise, o sistemi kullanmak tiiketiciye
daha ¢ok avantaj saglayacaktir. Ornegin bir isveren, eleman alimi icin o isletim
sistemini kullanmayi bilen birisini tercih edecektir.

Sablonun arz yoniinde ise bilgisayar yazilimlar1 bulunmaktadir.
Yazilimin gelistirilmesinin sabit maliyetleri yliksektir ve bu maliyetler daha
sonra bagka bir amagla yararlanmaya donistiiriilemeyeceginden ‘batik’
maliyettir. Bunun yaninda marjinal maliyet ¢ok diisiiktiir. Bu nedenle, yazilim
gelistirilmesi Ol¢egin biiylik olmasini gerektirir, ¢linkii yazilim satis yaptigi
o6lciide kazang saglamaktadir.

Uygulama programlar1 gelistirilirken, mevcut isletim sistemlerinden
birine uyumlu sekilde yazilmaktadir. Bu sekilde o isletim sistemi uygulama
programina altyap: destegi saglar. Bir isletim sistemi i¢in gelistirilen program
bagka bir isletim sisteminde de kullanilabilir ancak o sisteme taginmasi islemi
pahali ve zaman alicidir. Bu nedenle yazilimcilar programlarini en ¢ok
kullanicisi olan sisteme uyumlu olarak gelistirmektedir.

BYT’nin uygulama programlarini en ¢ok kullanici sayisina sahip isletim
sistemine uyumlu bi¢imde yazmalari, ‘ilk davranan’ kazancimi elde etmek
icin de gereklidir. Cilinkii gelistirilen program rakipleri piyasaya ¢ikmadan ilk
hamlede ne kadar ¢ok kullaniciya ulagtirilirsa, kazang o oranda fazla olacaktir.

Hal boyle iken, Microsoft’un yiiksek pazar payr bash basina bir giris
engeli olusturmaktadir, ¢iinkii; mevcut her 100 kisisel bilgisayardan 95’inde
Windows isletim sistemi kullanilmaktadir. Bu durum Windows’un pozitif
sebeke etkisine sahip olmasimm saglamakta, her kesimden tiiketicinin talebini
Windows’a yonlendirmesine neden olmaktadir.

Kullanicr talebinin Windows’a ¢ok giiclii egilimli oldugunu bilen BYT,
uygulama programlarini bu igletim sistemine uyumlu olarak yazmakla yukarida
ifade edilen nedenlerden dolay biiyilik avantajlar saglamaktadirlar. Hali hazirda,



Windows isletim sisteminin destek sagladigi yaklasik 70.000 uygulama
programi bulunmaktadir.

Tiiketici egilimi BYT ni, BYT nin tercihleri de tiiketici egilimlerini
beslemekte ve bu Dbirbirini besleyen dongii, her kesimi Windows’a
yonlendirmektedir. Kendi kendini gelistiren bu siireg, ‘pozitif geri besleme
dongiisii’ olarak tanmimlanmaktadir. Windows i¢in pozitif olan geri besleme
dongiisii, rakipler i¢in tehlikeli ve kotiidiir. Ciinkii Windows’ un yiikselen pay1
uygulama programlarinin Windows’a uyumlu yazilmasina; baska isletim
sistemlerinin ayni programa sahip olmak i¢in daha fazla maliyete katlanmalarina
neden olmaktadir.

Bu durumda, pazara yeni girecek bir tesebbiisiin hakim durumdaki
isletim sisteminden miisteri kapmasi ¢ok zor hale gelmektedir. Mahkeme, bunu
iki somut ornekle delillendirmistir:

1994 yilinda IBM tarafindan Windows’a rakip olarak gelistirilen ‘OS/2
Warp’ isimli isletim sistemi, IBM’e on milyonlarca dolara mal olmustur. Firma
bu isletim sistemini piyasaya yerlestirebilmek i¢in, Bagimsiz Yazilim Tacirlerini
(BYT) yazilimlarim1 kendi isletim sistemine uyumlu programlar yazmalar
konusunda tesvik etmeye calismigtir. OS/2 Warp 2.500 uygulama programini
desteklemektedir ve pazarin % 10’una sahip olabilmistir. Sonunda IBM,
uygulama programlarinin yarattig1 giris engellerinin {istesinden gelemeyecegine
karar verip 1996 yilinda BYT’ni kendi isletim sistemine uyumlu program
yazdirmaya ikna ¢alismalarina son vermistir.

Apple’im Mac OS isimli isletim sistemi 12.000’den fazla uygulama
programini desteklemektedir. Ancak Mahkeme’ye gore bu haliyle Windows’a
makul bir ikame olmaktan ¢ok uzaktir. Bu nedenle Microsoft’un fiyatlar1 kontrol
etme yetenegine herhangi bir etkide bulunamamaktadir.

Mahkeme bu orneklerden de yola ¢ikarak, pazar bu kadar domine
edilmisken, pazara giris potansiyeli tagiyanlarin da buna tesebbiis
etmeyeceklerini ifade etmistir. Ciinkii bu firmalar higbir zaman Microsoft un
sahip oldugu pazar sartlartyla karsilasmayacaklar, herseyden énce Microsoft gibi
bir rakiple miicadele etmek durumunda kalacaklardir.

2.2.3.3. Alternatif Uriiniin Bulunmamasi

Microsoft’'un pazar gilici, firmaya gergek¢i bir ticari alternatif
cikmamasiyla da belgelenmektedir. Isletim sistemlerinin en énemli dogrudan
miisterileri olan Orjinal Ekipman Ureticileri (OEU) arasindaki yogun rekabet,
onlart tiiketici talebine duyarli olmaya sevk etmektedir. Bu nedenle, kii¢iik
istisnalar harig biitiin OEU kisisel bilgisayarlar1 satmadan énce Windows isletim



sistemini kurmaktadirlar, ¢linkii onlar da makul alternatifleri olmadiginin
farkindadirlar.

Hem OEU hem de Intel uyumlu isletim sistemi tacirleri yakin gelecekte
Microsoft’un fiyat yiikseltmesini simirlayabilecek bir rakip ¢ikmayacagina
inanmaktadirlar. Microsoft da OEU’nin Windows disinda bir isletim sistemini
kurmaktan bagka secenekleri olmadiginin bilincindedir. Microsoft, Windows 98
versiyonunun fiyatin1 belirlerken, diger Intel uyumlu isletim sistemlerinin
fiyatin1 hi¢ dikkate almamistir. Nitekim firma, kendi yaptig1 arastirmalara gore,
bu programi 49 Dolara satabilecegini, ama 89 Dolarin karin1 maksimize edecek
fiyat oldugu sonucuna ulagmis ve bu fiyat1 uygulamstir.

Microsoft Davasi’nda hukuki siire¢ heniiz devam etmektedir ve Dava su
an temyiz asamasindadir. Demiréz ve Senyiicel’in® ifade ettikleri gibi Dava,
sadece Amerika’da ortaya ¢ikmis olan bir Antitrost Davasi olmaktan ibaret
degil, sonuclar1 ve etkileri bakimindan yeni ekonomi degerleriyle sarmalanmis
biitiin diinyada hissedilecek bir siire¢ niteligindedir.

2.3. TURKIYE

Tiirkiye’de rekabet hukuku uygulamalar heniiz ¢ok yeni oldugundan,
hakim durum davalarinda pazar giicii analizlerine iligskin kendi tarzinin olusup
olugsmadigmin arastirilmasina yonelik kullanilabilecek karar sayis1 da ¢ok azdir.
Bununla birlikte, 4054 sayili Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun, Tiirkiye-
AB iligkilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigindan, rekabet mevzuati da AB
mevzuatina uyumlu tarzda hazirlanmis ve hazirlanmaktadir. Kaldi ki, Tirkiye
‘AB’ye tam iiyelige aday lilke’ statiisiinde oldugundan, adaylig1 siirecinde Birlik
miiktesebatina uyum saglamasi gerekmektedir.

2.3.1. Rekabet Mevzuatinda Pazar Giiciiniin Yeri

AB rekabet hukukunda oldugu gibi Tiirkiye’de de ‘hakim durum’
kavrami vardir ve bu kavram Kanun’un 3. maddesinde “Belirli bir piyasadaki
bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve miisterilerinden bagimsiz hareket
ederek fiyat, arz, tiretim ve dagiim miktart gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme giicii” olarak tanimlanmistir. Kanun’un ‘hakim durumun kotiiye
kullanilmasi’n1 yasaklayan 6. maddesi de asagidaki gibidir:

“Bir veya birden fazla tesebbiisiin iilkenin biitiiniinde ya da bir
boliimiinde bir mal veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu tek bagina yahut

8 DEMIROZ, A. ve SENYUCEL O. (2000); Microsoft Davasma Genel Bir Bakis, Rekabet
Dergisi, Rekabet Kurumu, Ankara.



bagkalar1 ile yapacag1 anlasmalar ya da birlikte davranislar ile kotiiye kullanmasi
hukuka aykir1 ve yasaktir.

Kotiiye kullanma halleri 6zellikle sunlardir:

a) Ticari faaliyet alanina bagka bir tesebbiisiin girmesine dogrudan veya dolayli
olarak engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlagtirilmasini
amagclayan eylemler,

b) Esit durumdaki alicilara aymi1 ve esit hak, yiikiimliilik ve edimler igin farkl
sartlar ileri siirerek, dogrudan veya dolayl olarak ayirimeilik yapilmasi,

¢) Bir mal veya hizmetle birlikte, diger mal veya hizmetin satin alinmasini veya
araci tesebbiisler durumundaki alicilarin talep ettigi bir malin veya hizmetin, diger bir
mal veya hizmetin de alic1 tarafindan teshiri sartina baglanmasi ya da satin alinan bir
malm belirli bir fiyatin altinda satilmamas1 gibi tekrar satis halinde alim satim
sartlarina iligkin sinirlamalar getirilmesi,

d) Belirli bir piyasadaki hakimiyetin yaratmis oldugu finansal, teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak bagka bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet
kosullarim1 bozmay1 amaglayan eylemler,

e) Tiketicinin zararina olarak {iretimin, pazarlamanin ya da teknik gelismenin
kisitlanmasi.”

Kanun maddesinin ikinci fikras1 (d) bendi disindaki haller, aym
kelimelerle olmasa dahi R.A.’nin 82. maddesinde de sayilmistir. R.A.’nin 82.
maddesinde Kanun maddesinin s6z konusu (d) bendine karsilik gelen bir hiikiim
bulunmamakla birlikte, bu bentte AB uygulamalarinda ‘bir pazardaki hakim
durumu baska bir pazarda kétiiye kullanma’ kavramina karsilik olarak Kanun’a
ilave edilmis olmasi kuvvetle muhtemeldir. Tetra Pak*® davasinda Tetra Pak’in
aseptik kutulama pazarindaki hakim durumunu aseptik olmayan kutulama
pazarinda kdétiiye kullanmasi, 82. madde kapsaminda hakim durumun kétiiye
kullanilmasi ¢er¢evesinde degerlendirilmistir.

Ayrica ‘haksiz alis veya satis fiyatt ya da baska ticari kogullarin
belirlenmesi nin yasaklandigir R.A. 82. maddesinin (a) bendi, 4054 sayili Kanun
hiikiimleri i¢ine alinmamuistir. Ancak kanaatimizce, Rekabet Kurumu bu durumla
ilgili bir konuyla kars1 karsiya kaldiginda, Kurul’un bu hali, Kanun kapsaminda
degerlendirmesi gerekir.

2.3.2. Pazar Giiciiniin Belirlenmesi

Tiirkiye’de rekabet mevzuatinin yeni olmasi nedeniyle, rekabet hukuku
uygulamalar1 da yeni yeni sekillenmektedir. AB rekabet uygulamalariyla
mevzuat bazindaki uyum daha 6nce de ifade edilmisti. Henliz kesin bir yargiya
varmak miimkiin olmamakla birlikte, bu uyumun uygulamalara yansimasi da
giiclii bir ihtimal olarak goriilmektedir.

8 Case 83/91 Tetra Pak v EC Commission



Hakim durum davalarinda pazar giiciiniin belirlenmesinde, Tiirkiye’de de
pazar yapist degiskenlerinin —iilkemiz sartlarinin elverdigi Ol¢iide- AB
uygulamalarina benzer sekilde yorumlandigr goézlemlenmektedir. Genellikle,
mutlak ve goreli pazar paylari Oncelikli olarak belirlenmekte, ilgili {riiniin
ozellikleri ve diger pazar degiskenleri de bu kapsamda dikkate alinmaktadir.

Asagida ayritili olarak yer verilen Biryay-Yaysat Karar1, hakim durum
ve pazar giicii tespitlerinin uygulamadaki yeri hakkinda genis bir kapsama sahip
olup, genel anlamda fikir verici bir nitelige sahiptir®’.

2.3.3. BIRYAY-YAYSAT Karari

Rekabet Kurulu 17 Temmuz 2000 tarihinde Birlesik Basin Dagitim A.S.
(BBD), BIRYAY Birlesik Yaymn Dagitim A.S. (BIRYAY) ve YAYSAT Yayin
Satis, Pazarlama ve Dagitim A.S. (YAYSAT)'ni, rakip tesebbiislerin
faaliyetlerini zorlastirmak ve ilgili pazarda finansal teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak, rekabet kogullarini bozmaya yol acan faaliyetlerde
bulunmak suretiyle birlikte hakim durumlarini kétiiye kullandiklar1 gerekgesiyle
cezalandirmstir.

BBD ve YAYSAT Tiirkiye capinda gazete ve dergi dagitimi pazarinda
faaliyet gosteren iki tesebbiistiir. BIRYAY ise bu iki tesebbiis tarafindan aym
sektorde faaliyet gdstermek amaciyla esit paylarla kurulmustur. BIRYAY 1n
dagitim kanali, dagitim yapabilecek ara¢ ve teghizatt mevcut degildir. Bu
nedenle, miisteri yaymevlerinin yaymlarimi BBD ve YAYSAT araciligiyla
dagittirmaktadir.

Esasen ilgili pazar, 1994-98 aras1 diiopol pazaridir. Bu pazarda faaliyet
gosteren iki tesebbiisiin BIRYAY 1 kurarak, faaliyetlerini tek elden yiiriitmeye
baglamalariyla, pazar fiilen tekel pazarina doniigmiistiir.

Haklarinda sorusturma yapilan taraflarin ‘birlikte hakim durumlari nmin
ortaya konmasinda, pazar yapis1 degiskenleri sistematik bir sekilde
incelenmistir. Bu kapsamda asagidaki bulgulara ulasilmistir:

- 1994-98 yillar1 arasinda BBD ve YAYSAT’in pazar paylart toplami
her y1l % 100 olarak gergeklesmistir (BIRYAY 1n pay: ilgili tesebbiisiin payina
eklenmistir).

- Pazar paylarinin dagilimi dengeli bir seyir izlemis ve cok fazla
degisiklik gostermemistir.

- Pazar yogunlugu oldukga yiiksektir.

87 Heniiz birgok dosyanim nihai karari verilmemis olmasi nedeniyle, bu béliimde dosya bazinda
ayrintiya girilememistir. Ancak, ayrintili olarak incelenen Biryay-Yaysat Karari, bu konuya
¢izdigi gerceve agisindan yeterli goriilmektedir.



- BIRYAY’1n kurulmasindan sonra her iki dagitim sirketi ortak hareket
etmistir.

- Piyasa yapisiin ve zaman igindeki sartlarin degerlendirilmesi sonucu,
pazara yeni giris olmasi ihtimalinin ¢ok diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, ge¢miste pazara sadece kendi grubunun yayinlarimi dagitmak iizere
kurulan bir firmanin girebilmis olmasindan da anlasilmaktadir.

- Pazar yogunlugu ve pazarin paylasilmig olmasimndan dolay1 talep
esnekligi ¢cok disiiktiir.

- Alternatif yoklugundan dolayi, miisterilerin pazarlik gilicii ¢ok
diistiktiir.

- Sermaye gereksinmesi, biiyilk bir organizasyonun ilk asamada
kurulmasmin gerekmesi, teknik donanim ve tecriibe gerekliligi nedenleriyle,
pazara giris engelleri ¢ok ytiksektir.

Karar’da pazar paylan ifade edildikten sonra, daha onceki bdliimlerde
anlatilan Porter’in endiistri analizi’ne ¢ok benzer bir sistematik takip edildigi
dikkati ¢cekmektedir. Porter’in modelinde saglayicinin ve miisterilerin pazarlik
giicleri, pazara yeni giris ve ikame triinlerin tehdidi ile pazardaki rekabetin
siddeti incelenmektedir. Bu faktorler, Karar agisindan ele alindiginda, su
sonuclara ulasilmaktadir:

- Saglayicilarin pazarlik giici s6z konusu degildir, cilinkii ilgili pazar
iiretilen hizmetin ilk (ve son) asamasini olusturmaktadir.

- Miisterilerin pazarlik giicii alternatif yoklugundan ¢ok diisiiktiir.

- Pazara yeni giris ihtimali, yiiksek pazar engelleri nedeniyle cok
diistiktiir.

- Ikame hizmet yoktur ve bu taraftan kisa vadede bir tehdit gelmesi
ihtimali ¢ok diisiiktiir.

- Ilgili pazarda faaliyet gdsteren tesebbiisler, ortak bir sirket kurup
faaliyetlerini bu sirket iizerinden yiiriiterek ve pazar1 paylasarak zaten pazardaki
rekabeti ortadan kaldirmiglardir.

Gorildiugi gibi, bu modelde de, ilgili pazarda faaliyet gosteren
tesebbiisler bes yonden gelecek tehlikeye karsi kendilerini korumaya almuslar,
bu nedenle ¢ok yiiksek pazar giiciine sahip olmuslardir. Kurul Karari’nda da bu
noktalar tek tek ortaya konmustur.



SONUC

Rekabet hukukunun amaci piyasalarda rekabet¢i bir yapinin olusmasi ve
korunmasini temin etmektir. Bu yapiy1 saglamak icin, rekabeti bozucu nitelige
sahip olabilecek anlagsma ve kararlarin, birlesme ve devralma faaliyetlerinin ve
pazar degiskenlerini rekabet¢i olmayan usullerle degistirme giiciine sahip
firmalarin yasadigi sektorlerin denetim ve/veya gozetim altina alinmasi
gerekmektedir.

Rekabet hukuku uygulamalarinda bu ii¢ konunun denetimi ve
gbzetiminde firmalarin pazar giliciiniin belirlenmesi énemli ve bazi durumlarda
anahtar konumdadir. Zira firmalarin pazar giiciiniin belirlenmesi, zaman zaman
rekabeti sinirlayict nitelikteki anlagmalarin incelenmesinde, birlesme ve
devralma analizlerinin yapilmasinda ve hakim durumun tespitinde, uygulamalara
islerlik kazandirabilmek bakimindan zorunludur.

Pazar giicii analizlerinde ilk yapilmasi gereken, ilgili pazarin
tamimlanmasidir. Bu tamimdan yola c¢ikilarak, ilgili pazarda faaliyet gdsteren
firmalarin ~ olusturdugu yapt incelenerek  firmalarin  pazar  giigleri
belirlenmektedir. En genel ifadeyle, pazar degiskenlerini etkileyebilme giicii
olarak tamimlanabilecek pazar giicii, bu degiskenlerin olusturdugu sablonla
birebir iligkilidir. Nitekim, pazar giicliniin belirlenmesinde g6z Oniine alinan
faktdrler, mutlak ve nisbi pazar paylar, ilgili {iriiniin esneklik 6zellikleri, pazara
giris engelleri, vb. pazar degiskenleridir. Bu bakimdan, bir yandan pazar
yapisinin kendisi giiclii firmalarin ortaya ¢ikmasini gerektirebilirken, 6te yandan
giiclii firmalar bu degiskenleri etkileyebilme gliciine sahip olabilmektedirler.

Bu noktada iki durumu birbirinden ayirmak gerekir. Bu dongii icinde,
kendiliginden gergeklesen veya bir firmanin performansindan kaynaklanan pazar
hakimiyeti toplam refaha olumlu katki saglar. Bu bakimdan, bir firmanin hakim
durumda olmasi rekabet hukuku anlaminda bir sorun degildir. Rekabet hukuku
uygulamalari, gli¢lii firmalarin bu giiglerini, su veya bu sekilde yahut amagla,
piyasadaki rekabetci yapiya zarar verecek bicimde kullanmalarin1 engellemeyi
amaclamaktadir.



Bu g¢alismada hakim durumun belirlenmesinde pazar giiciiniin
Olciilmesine yarayan araglar, kullanilan ekonomik Ol¢iitler ve pazar giiciiniin
sekillenmesini etkileyen faktorler ele alinmis ve ¢ok genis kapsamli bir konuya
genel bir ¢ergeve ¢izilmeye ¢alisilmistir. Bu bakimdan ¢alisma, daha sonra daha
mikro bolimlerinin  derinlemesine incelenmesi hususunda yapilabilecek
caligmalara ilgi uyandirma ¢abasinin izlerini de tagimaktadir.

Gelismis ekonomilerde rekabet kiiltiirii, piyasalarda yerlesmis bir deger,
piyasa aktorlerinin bilincine yerlesmis bir olgudur. Bu kiiltiirlerin aksine rekabet
hukukunun iilkemiz uygulamalarina, serbest piyasa ekonomisine gegisle es
zamanlt yerlesmemis olmasimin, ekonominin biitiinii ag¢isindan sakincalar
tasidigi ve bu sakincalarin giderilmesinin zaman alacagi anlasilmaktadir.

Ote yandan, iilkemizde rekabet hukuku uygulamalari heniiz gelisme
siirecinde oldugundan, uygulamalarda kullanilan araglar da heniiz sistematize
edilmis degildir. Geligmis iilkelerin uygulamalarindaki zenginlige karsin,
iilkemiz uygulamalarinin heniiz bu yolun baslarinda olmasi, bu ¢alismanin bazi
boliimlerinin igerigine de yansimstir.



ABSTRACT

Market power is an essential issue in competition law in agreements
restricting competition, mergers and acquisitions, and abuse of dominant
position cases.

Market power is defined as the ability to raise prices above competitive
levels or to exclude competition. However, attempting to impose or imposing
market power on prices or competition is a fundamental prohibition in
competition law.

This study attempts to define the methods to determine the market power
of the firms in the cases of abuse of dominance. There are two main parts of this
study, each of which are divided into three. The first part consists of the
definition of the tools to determine and interpret market power. And the second
presents the practical side of the determination process, in terms of the
operations in European Union, United States and Turkey.

The culture of competition is a well-known value in developed
economies. Since competition law is not enforced together with the free market
economy operations in Turkey, the economy, as a whole, has some
insufficiencies, which would be recovered in time.
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