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SUNUS

Uretimde verimlilik ve teknik gelismeyi tesvik ederek piyasalarda
etkinligi arttiran rekabet siireci, ekonomik gelismenin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Rekabet Hukuku ise saglikli bir rekabet ortaminin olusumunu temin
ederek toplumsal refah artisina katkida bulunmaktadir. 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun ile kendisine rekabet ortaminin saglanmasi ve
korunmas1 gorevi verilen Rekabet Kurumu, kurulusundan bu yana iistlendigi
onemli sorumlulugun bilinciyle gérevlerini yerine getirmektedir.

Rekabet siirecini saglama ve koruma amaciyla yiiriitiilen incelemelerin
yani sira, Rekabet Kurumu’nun iizerinde 6énemle durdugu bir diger gorevi,
Rekabet Hukuku’nun tanitilmasi ve toplumda rekabet bilincinin arttirilmasidir.
Kurum, Rekabet Savunuculugu gorevini yerine getirirken staj, egitim, panel,
konferans gibi cesitli araglarla Rekabet Hukuku ve uygulamalar1 konusunda is
diinyasi, akademik ¢evreler ve konuyla ilgili diger kimseleri bilgilendirmeyi
amaglamakta ayrica rekabetin faydalar1 konusunda toplumu bilinglendirmeyi
hedeflemektedir.

Rekabet Kurumu meslek personelinin uzman yardimeiligindan
uzmanliga ge¢is asamasinda hazirlamis olduklar: tezlerin yayimlanmas: da
Kurumun Rekabet Savunuculugu goérevinin bir pargasini olugturmaktadir.
Rekabet Hukuku’nun devamli gelisen bir hukuk dali olmas1 sebebiyle meslek
personeli, gerek yetkinliklerini arttirmak gerekse giincel gelismeleri takip
edebilmek amaciyla siirekli bir egitim siireci igerisinde bulunmaktadir. Bu
baglamda uzmanlik tezleri, rekabet uzman yardimeilarinin uygulama birikimleri
ile yogun mesleki egitim ve aragtirmalarini yansitmalar1 bakimindan hem
Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k tutacak 6nemli birer kaynaktir.
Kurumun ilk yillarinda hazirlanan tezler, Rekabet Hukuku’nun temel kavramlari
tizerine yogunlasirken ilerleyen donemlerdeki uzmanlik tezlerinde, daha ayrintili
ve tartismali alanlar ile ¢esitli sektorlerdeki rekabet siirecleri ele alinarak
ilgililere yeni bakis agilar1 ve tartisma alanlari sunulmustur. Bu gergevede,
meslek personeli tezlerinin, giincel konulara 1s1k tutarak Tiirk Rekabet Hukuku
literatiiriine 6nemli katkida bulunacagina inaniyoruz.

Ug yillik uygulama deneyiminin ardindan titiz bir akademik arastirma
stireci sonucunda hazirlanan Rekabet Uzmanligi’na yiikselme tezleri, meslek
personelimizin genis bilgi birikimi ve yogun emeginin {irliniidiir. Bu ¢alismalar,
Rekabet Hukuku alanindaki yerli eserlerin halen yeterli diizeyde olmamasindan
kaynaklanan boslugu dolduracaklarini ve tiim ilgililere faydali olacaklarini iimit
ederek kamuoyuna sunuyoruz.

Mustafa PARLAK
Rekabet Kurumu Bagkani
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GIRIS

Piyasa aktorleri, cesitliligi pazardaki rekabetin seviyesine bagli olan
mevcut secenekler arasinda, ihtiyaglart dogrultusunda alim tercihleri
yapmaktadirlar. Rasyonel birimler olarak, gerek nihai tiiketiciler gerekse iiretim
zincirinin herhangi bir asamasinda faaliyet gosteren firmalar, beklentilerini daha
iyl karsilayan, daha diisiik fiyatli mal ve hizmetlerin varligi halinde, bunlar1
almay1 tercih ederek pazarda daha etkin olan {ireticilere taleplerini kaydirmakta,
boylece rekabet siirecinde iizerlerine diiseni yerine getirmektedirler.

Miisterilerin alim kararlarinin, bu sekilde tekil ve bagimsiz fiiller olarak
diisiniilmesi yaygin olmakla birlikte, bazen s6z konusu kararlar, pazarin ve
iirlinlin yapisina bagli kimi sebeplerle, zamansal bir boyut igerebilirler. Bagka bir
ifadeyle, miisteri bugiin bir iirlinii tercih etmekle, ayn1 anda gelecekte de alim
kararlarini etkileyebilecek bir adim atiyor olabilir. Bunun nedeni, miisterinin
bugiin satin aldig1 iiriine yonelik yatinmlari nedeniyle, gelecekte saglayici
degistirmeyi istemesi halinde, ge¢is maliyeti ile karsilasacak olmasidir.

Gegcis maliyetleri, ex ante farksiz olan iirlinlerden birinin tercih edilip
alimmasindan sonra, miisteri géziinde bu iirlinler arasindaki ikame edilebilirligi
zayiflatarak alim kararini etkilemektedir (Porrini ve Ramello 2004, 10). Miisteri,
farkl: bir iirline ya da saglayiciya geciste karsilastigi maliyetin biiyiik olmas1
halinde, pazarda sunulan ¢esitli alternatifler arasinda se¢im yaparken, rekabet
siirecinin varsaydigi 6l¢iide 6zgiir olmayabilir. Bu durum, miisteride mevcut
saglayicist ile kalma egilimi yaratarak, firmalara etkinlikten kaynaklanmayan
sebeplerle pazar giicline sahip olma imkani taniyabilir,

Pazarlarin rekabetciliginin firma davranis1 odakli ele alinmas1 dogal
olmakla birlikte, Stigler’in (1964, 44) ifadesiyle “her aligveriste iki tarafin
bulundugu gercegi”, aligverisin diger tarafi olan miisterilerin, gelecek alim
kararlan {izerinde etkisi bulunan ve bu nedenle, firmaya pazar giicii saglama
ihtimali olan gecis maliyetlerinin, pazardaki rekabet iizerindeki etkisinin
arastirilmasi ihtiyacin1 dogurmustur. Nitekim, son yirmi yilda gelisen gecis
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maliyeti literatiirii, anilan maliyetlerin bulundugu pazarlarda firma davranis1 ve
rekabeti ¢ok boyutlu olarak incelemektedir.

Bu ¢alismanin amaci, miisterilerin alim kararlarini etkileyerek pazar
glicli yaratma ihtimali bulunan gec¢is maliyetlerinin, pazardaki rekabetin
seviyesine yonelik olasi tesirlerinin belirlenmesi ve bu maliyetlerin bulundugu
pazarlarda antitrost analizlerinde gz oniinde bulundurmasi gereken hususlarin
literatiir ger¢evesinde ele alinmasidir.

Bu amag dogrultusunda, birinci boliimde geg¢is maliyeti kavramina ve bu
maliyetleri ortaya c¢ikaran nedenlere, kavramin netlesmesini saglayacak
orneklerle birlikte yer verilecektir.

Ikinci boliimde, literatiirde yer alan teorik ¢alismalara ve miimkiin
oldukg¢a, bu calismalar1 destekleyici ampirik ¢alismalara deginilerek, gecis
maliyetlerinin firmanin fiyatlama davranisi izerindeki etkileri ve firmaya pazar
glicli saglayip saglamadig1 sorusu ele alinacaktir. Daha sonra, bu maliyetlerin
pazara giris ve firmalarin gizli anlagma yapma egilimleri iizerindeki tesirleri
degerlendirilecek, ardindan gec¢is maliyetlerinin firmalar tarafindan stratejik
olarak yaratildigi durumlar incelenecektir.

Ucgiincii boliimde, gegis maliyeti kaynakli pazar giiciine iliskin dzel bir
durum olan, ana {iriin ve o {iriine iligskin satig sonrasi iiriin /hizmet pazarlar
(ardilpazar) iligkisi ele alinacaktir. Bu g¢ercevede, gecis maliyetlerinin
ardilpazarda firmaya, ana iiriin pazarindan bagimsiz bir pazar giicii saglayip
saglamadigina yonelik tartismalara, bu pazarlarda -eger varsa- pazar giiciiniin
yarattig1 etkinlik kaybinin boyutuna ve firmalarin s6z konusu pazarlarin kendi
kontrollerinde bulunmasim1 istemelerine iliskin ticari gerekgelere yer
verilecektir.

Son boliimde ise, AB Komisyonu ve T.C. Rekabet Kurumu’nun, satig
sonras1 Uriin hizmet pazarlarinda gecis maliyeti kaynakli pazar giiciiniin
degerlendirilmesine iligkin yaklagimlari, 6rnek kararlarla ele alinmaya
caligilacaktir.
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BOLUM 1

GENEL OLARAK GECiS MALIYETLERI

1.1. KAVRAM

Miisterinin yeni bir saglayiciya gecme asamasinda karsilastii, o
saglayicinin mal ya da hizmetine 6deyecegi fiyatin disinda kalan her tiir maliyet,
gecis maliyeti olarak adlandirilmaktadir. Bu maliyetler, miisterinin mevcut {iriin
ya da hizmete iliskin yapmis oldugu ve yeni bir saglayiciya geciste tekrarlamak
zorunda kaldig1 yatirnmlarin varligt halinde ortaya ¢ikar (Farrell ve Klemperer
2004, 4). Ornegin, bir bilgisayar kullanicisinin, mevcut durumda kullandig1 ve
detaylarini 6grendigi isletim sisteminden vazgecerek yeni bir sisteme gegmesi,
kullanicinin yeni sistemi 6grenmesini gerekli kilar. Benzer bir sekilde, farkl
operatorler arasinda numara tasimanin miimkiin olmadig1 durumlarda,
miisterinin halihazirdaki GSM operatoriinii degistirmesi, telefon rehberindeki
kimseleri numara degisikliginden haberdar etme maliyetini dogurur. Belirli bir
iirine' yonelik bu tiir yatirrmlar, miisteriye yeni saglayiciya gectiginde
kaybolacak bir tasarruf saglamaktadir (OFT 2003, 11).

1.2. GECISMALIYETLERININ ORTAYA CIKMA
NEDENLERI

Geg¢is maliyetleri kaynaklandiklar1 sebepler bakimindan alt1 grupta
degerlendirilebilir (Klemperer 1995,517).

1.2.1. Saglayici Degistirmede Karsilasilan islem Maliyetleri

Mevcut saglayicisini degistirme niyetinde olan miisteri igin, dncelikle
pazarda faaliyet gosteren diger tesebbiisler hakkinda bilgi edinmek, bu bilgileri
degerlendirerek gecis yapilacak firmay1 segmek, daha sonra da gegis isleminin

' Bu tez kapsaminda iiriin kelimesi mal ve hizmetlere iliskin genel bir ifade olarak
kullanilmaktadir.

7
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dogurdugu eylemleri gergeklestirmek gereklidir. Ancak, miisterinin gerek rakip
firmalar1 aragtirma doneminde gerekse gecis isleminde harcadig1 zaman ve ¢aba,
miisteri agisindan saglayici degistirmeyi maliyetli hale getirebilir. Ornegin, tiim
finansal islemlerini tek banka araciligiyla yiiriiten bir miisteri i¢in, rakip
bankalarin sundugu imkanlar hakkinda bilgi edinmek, bu bilgileri
degerlendirerek bir banka tercih etmek ve daha sonra tiim hesaplarii eski
bankadan yenisine aktarmak zaman ve c¢aba kayb1 dogurdugundan gecisi
maliyetli hale getirebilir’.

Saglayict degistirmede karsilasilan islem maliyetlerinin o6zellikle,
miisterinin gegis islemini gerceklestirebilmesi igin, rakip firmalar hakkinda bilgi
toplamasi ve yeni firmayla ¢alismaya baslamak i¢in, baz1 bilgi ve belgeleri
saglamasi gereken perakende elektrik ve gaz hizmetleri’ ile GSM hizmetleri
alanlarinda ve abonelik iceren diger pazarlarda siklikla ortaya c¢iktigi
sOylenebilir. Ayrica, pazarda faaliyette bulunan tesebbiislerin fiyat ve
performanslarim1 ortak bir diizlemde karsilastirmanin goérece zor oldugu
pazarlarda da, miisteriler saglayici degistirmede gecis maliyeti ile
karsilasabilirler.

1.2.2. Yeni Uriinii Kullanmay1 Ogrenme Maliyeti

Bir iirtinii etkin sekilde kullanabilmek i¢in yeni bilgi ve beceriler
edinmenin gerekli oldugu durumlarda, triini kullanmay1 6grenmek igin
harcanan zaman ve ¢aba, yeni bir saglayiciya gecisi maliyetli hale getirebilir.
Ornegin, isletim sistemini degistirmek isteyen bir bilgisayar kullanicisi, gegis
kararimi alirken yeni sistemi etkin bir sekilde kullanmay1 6grenme siirecini ve bu
asamada bilgisayar lizerinden yiiriittiigii islerinin aksamasi ihtimalini g6z 6niinde

2 Alternatif saglayicilar hakkinda bilgi toplama ve bu bilgileri degerlendirme maliyetleri, genel
olarak arastirma maliyetleri (search costs) olarak anilmaktadirlar. Bu maliyetler ile gecis
maliyetleri arasindaki fark arastirma maliyetlerinin herhangi bir {irlin tercih edilmeden once dahi
var olmalaridir. Bagka bir ifadeyle, gecis maliyeti ancak bir iiriiniin tercih edilmesinden sonra
ortaya c¢ikarken, arastirma maliyeti tercih asamasinda dogmaktadir. Bu temel ayrima ragmen,
arastirma maliyetlerinin geg¢is maliyetinin igerisinde yer alan batik maliyeler olarak
degerlendirilebilecegi (Schlesinger ve Von Der Schulenburg 1991, 115), gecis maliyetleri
modellerinin vardiklari sonuglarin genel olarak arastirma maliyetleri bakimindan da gecerli oldugu
ve bir ¢ok ampirik ¢aligmanin bu iki maliyet arasinda bir fark 6ngérmedigi (Farrell ve Klemperer
2004, 5) belirtilmelidir.

3 Ingiltere’de cesitli sektorlerde gegis maliyetlerinin kaynaklarmin ve miisterilerin saglayict
degistirme oranlarinin tespiti amaciyla, DTI tarafindan 2000 yilinda yapilan ¢alismada, perakende
elektrik ve gaz pazarinda, alternatif saglayicilarin Onerdikleri fiyatlarin kiyaslanmasinda
karsilasilan giigliiklerin, miisterilerin mevcut saglayici ile kalmasini etkileyen 6nemli bir faktor
oldugu belirtilmektedir. Bu caligmaya gore, firmalarin, dlgiim birimlerinin ayn1 olmayisi ve
tilketimdeki mevsimsel degisiklikler nedeniyle toplam maliyetlerinin etkilenmesi, miisterilerin
farkli firmalarin fiyatlarini kiyaslamasini zorlagtirmaktadir (DTI 2000).

8
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bulundurur. Benzer bir sekilde, fabrikasinda personelinin kullandig1 makineyi
degistirmek isteyen bir iiretici ya da ugak filosuna yeni bir marka ugak dahil
etmeyi diisiinen bir havayolu sirketi i¢in, personelin yeni iirlin hakkinda egitim
maliyetleri gegis kararini etkileyici bir faktor olabilir.

1.2.3. Mevcut Ekipmanla Uyusabilir Olma Gerekliligi

Bazi {iriinlerden tam anlamiyla faydalanmak i¢in, o iiriinle birlikte
kullanilan bagka {iriin ya da hizmetlerin de satin alinmasi zorunlulugu giindeme
gelebilir. Eger s6z konusu yan iiriin ya da hizmetler, belirli bir marka iiriine
Ozelse, bagka bir ifadeyle, diger marka {irtinlerle kullanilamiyorsa gec¢is maliyeti
ortaya cikabilir. Ornegin, miisteri bilgisayarma belirli bir isletim sistemini
kurduktan sonra ihtiyaglarina yonelik olarak ¢esitli yazilimlar edinmek
isteyebilir. Eger piyasada mevcut yazilimlar, tiim igletim sistemleri iizerinde
caligabilir nitelikte degilse, miisteri sadece kendi sistemi ile uyumlu yazilimlari
kullanabilir. Bagka bir deyisle, miisteri bir isletim sistemini tercih etmekle, ayni
anda onunla uyumlu yazilimlar1 kullanmak yoniinde bir se¢cim yapmaktadir.
Boyle bir durumda, farkli bir saglayici tarafindan tiretilen yazilimin kullanilmasi,
ancak igletim sisteminin degistirilmesiyle miimkiin olur. Dolayisiyla, miisteri
ana lriine yaptig1 yatirrm nedeniyle onunla uyumlu yan {iriinleri almak
durumunda kalabilir ve yan iiriinlere iliskin saglayici degistirmek, ana iiriiniin de
degistirilmesi gerekliligi nedeniyle maliyetli hale gelir.

Bu tiir gecis maliyetleri genellikle, bir ana {iriin ile onunla birlikte
kullanilan yan iiriinlerin (yazici/kartus, kamera/mercek, isletim sistemi/yazilim)
ya da o iiriine iliskin yedek parga/servis hizmetinin s6z konusu oldugu hallerde
ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin, Shapiro ve Varian (1999,123) bilgiyi depolamak ve
islemek icin kullanilan donanim-yazilim ile bilgi ya da veri tabam iliskisinin
gecis maliyeti yaratabilecegini belirtmektedir. Belirli bir format ¢ergevesinde
depolanan bilginin, baska bir sisteme aktarilmasi siirecinde karsilagilan
maliyetler ve olas1 veri kaybir miisteriyi mevcut saglayicisiyla kalmaya
zorlayabilir. Yazarlara gore, anilan sebepten kaynaklanan gecis maliyetleri veri
tabani genisledikce artmaktadir.

1.2.4. Denenmemis Markalarin Kalitesine iliskin Belirsizlik

Baz iiriinlerin kalitesi ve beklentileri karsilayip karsilamadigi ancak
kullanimdan sonra degerlendirilebilmektedir*. Bu nedenle, heniiz tecriibe
edilmemis {irlinler, denenmis ve miisteri tarafindan bir 6l¢iide uygun bulunmusg
iiriinlere kiyasla belirsizlik igerir. Bu belirsizlik, miisterinin heniiz denemedigi
yeni iirline gegisinde bir maliyet yaratir. Klemperer (1995, 517), boyle

# Bu tiir iiriinler tecriibe mallar1 (experience goods) olarak adlandiriimaktadir.

9
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durumlarda miisterilerin, kendileri i¢in eski {iriinle ayni kalitede olan, yeni bir
iirliinlin garanti edilmesi karsiliginda 6demek isteyecekleri maksimum sigorta
primine esit bir ge¢is maliyeti algilayabilecegini belirtmektedir.

Belirsizlik maliyeti bir ¢ok {iriin ve hizmetin degistirilmesi asamasinda
ortaya cikabilir. Performansindan memnun kalinan bir arabayi, tedavi etkisi
gliclii olan bir ilaci, sag kesimi begenilen bir kuaforii ya da iiretim siirecinde
kullandig1 bir yazilimi degistirmek diisiincesinde olan miisteri icin, segecegi
alternatifin bekledigi gibi ¢ikmamasi ihtimali gegisi maliyetli hale getiren
unsurlardan biridir.

1.2.5. indirim Programlarive Sozlesme Benzeri Araclarla
Yaratilan Maliyetler’

Tesebbiisler miisterilere s6zlesme benzeri aracglarla, halihazirdaki
firmayla kalmasini tesvik edici kimi faydalar saglayarak, marka bagimlilig1 ve
sadakat yaratmak yoluna gidebilirler. Firmanin bu tiir eylemleri sonucunda
miisteri, daha dnce var olmayan bir gecis maliyeti ile karsilasir ve fiyata daha az
duyarli hale gelir (OFT 2003, 12). Literatiirde, firma eylemleri sonucunda
yaratilan gecis maliyetlerine iligskin olarak siklikla verilen 6rnek, hava yolu
sirketlerinin, yolcularina ugus mesafesine bagl olarak artan ¢esitli indirimler
onerdigi “sik ucan yolcu programlari”dir (frequent flyer programs). Bu tir
programlar, rakip havayolu sirketlerine gecilmesi halinde, mevcut sirkette eski
ucuslar sebebiyle birikmis olan ve indirim saglayan kimi faydalarin
kaybedilecek olmasi nedeniyle, miisteride tim uguslarini aym1 hava yolu
sirketiyle gergeklestirmek yoniinde bir istek yaratabilir.

Firmalarin uygulamalar1 yoluyla yaratilan bu tiir gecis maliyetleri,
marka degistirilmesine iliskin olarak kendiliginden ortaya ¢ikan maliyetler
olmamalar1 ve miisteri ile firma arasinda gergeklesen transferler olmalar
yoniiyle diger gecis maliyeti tiirlerinden ayrilmaktadir®(Klemperer 1995, 518).

1.2.6. Psikolojik Maliyetler’

Bazi durumlarda miisteriler, mevcut saglayiciyla kalmay tesvik edici
herhangi bir ekonomik etken bulunmamasina ragmen, saglayici degistirmeye
iliskin psikolojik maliyetler algilayabilirler. Miisteri, daha 6nce farksiz buldugu
iki {lirlinden birini tercih etmesinin ardindan, o {iriine ya da saglayiciya yonelik

5 Literatiirde “Sozlesmeden kaynaklanan maliyetler” olarak da adlandirilmaktadir (OFT 2003).
8 fkinci boliimde firma tarafindan yaratilan gecis maliyetlerine ayrintili olarak deginilmektedir.
7 Klemperer (1995) gegisi maliyetli hale getiren psikolojik nedenlerin “ekonomik bir gerekgesi

olmayan marka bagimlilig1” seklinde de ifade edilebilecegini belirtmektedir.

10



Nese Nur ONUKLU

kisisel baglar gelistirebilir. Bu durumda, mevcut iiriin ya da saglayiciy1
degistirmek tiiketicide duygusal bir rahatsizlik hali yaratacagindan, bu tiir
psikolojik etmenlerin de gecis maliyeti olarak degerlendirilebilecegi
sOylenebilir.

Gegis maliyetlerinin kaynaklandigi nedenlerin bu sekilde ortaya
konulmasinin ardindan belirtilmelidir ki, herhangi bir pazarda ortaya ¢ikan gecis
maliyetleri yukarida deginilen sebeplerin sadece birinden ya da birden fazlasinin
bir arada bulunmasindan kaynaklanabilir. Ornegin saglik, danigsmanlik, avukatlik
hizmetleri gibi pazarlar, birden ¢ok sayida nedenden kaynaklanan gegis
maliyetleri i¢erirler (Klemperer 1995, 518).

1.3. ORTAYACIKANMALIYETINNITELiGi BAKIMINDAN
GECIiS MALIYETLERI

Yukarida ele alindigi lizere, saglayici degistirme asamasinda miisteri,
iriintin 6zelliklerine bagl olarak, sadece parasal nitelikteki maliyetlerle degil,
zaman ve c¢aba israfi ya da saglayici ile kurulan iliskinin kaybimin verdigi
rahatsizlik niteliginde maliyetlerle de karsilasabilir. Bu bakimdan gecis
maliyetlerini, ortaya ¢ikan maliyetin niteligi bakimindan ii¢ sinifa ayirmak
miimkiindiir (Burnham, Frels ve Mahajan 2003, 112).

1. Islemsel Gegis Maliyetleri: Mevcut saglayiciy1 degistirme islemine iliskin
olarak, rakipler hakkinda bilgi edinilmesi, bu bilgilerin degerlendirilmesi,
yeni Urlniin kullaniminin 6grenilmesi gibi siireclerde, miisterinin
karsilastigt zaman ve caba kaybi ile yeni iriiniin beklendigi gibi
cikmamasina iligkin risk niteligindeki ge¢is maliyetlerini ifade etmektedir.

2. Finansal Gegis Maliyetleri: Miisterinin saglayici degistirmesi halinde
kaybedecegi, mevcut saglayici ile daha dnceki aligverislerden elde edilen ve
indirim saglayan, mali olarak Olgiilebilir nitelikteki faydalar1 ya da gegis
isleminde, yeni liriine 6denen para disindaki bir seferlik maliyetleri ifade
eder (6rn. bir spor salonuna iiye olurken &denen, spor salonu iicreti
disindaki bir seferlik iiyelik aidat1).

3. lliskisel Gegis Maliyetleri: Bu gecis maliyeti tiirii, kisinin kullandig1 iiriine
yonelik olusturdugu bagin veya mevcut saglayicidan aligveris yapmaya
iliskin tamisikligin kayb1 nedeniyle hissettigi duygusal rahatsizlig: ifade
eder.
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BOLUM 2

GECIS MALIYETLERININ FIRMA DAVRANISI ve
PAZAR UZERINDEKI ETKILERI

Isletme ve iktisat literatiirlerinde, gerek endiistriyel miisteriler gerekse
nihai tiiketiciler bakimindan olduk¢a yaygin oldugu kabul géren (Burnham,
Frels ve Mahajan 2003,100) gegis maliyetlerinin, firma davranisi ve pazar yapisi
iizerindeki en 6nemli etkisi, miisterilerde mevcut saglayici ile kalma egilimi
yaratmasidir. Bu maliyetlerin var olmadig1 pazarlarda, homojen iki iiriin
arasindaki fiyat farklilifi, rasyonel miisterileri ucuz olan {riinii se¢cmeye
yonlendirmektedir. Ancak miisterilerin saglayici degistirmede gegis maliyeti ile
karsilastiklar1 pazarlarda, fiyat indiriminin yaratmasi beklenen gecis, maliyetli
hale geldiginden miisteriler daha 6nce alim yaptiklar1 firmaya rasyonel bir
sadakat gelistirebilirler, bagka bir deyisle miisteriler firmaya kilitlenebilirler
(Padilla 1995, 520). Bu nedenle, gecis maliyetleri daha 6nce miisteri goéziinde
farksiz olan iiriinleri, bir {iriiniin tercih edilip alinmasindan sonra farklilastirir
(Klemperer 1987a, 375) ve boylece rakip iirlinler arasindaki ikame edilebilirlik
derecesini zayiflatir (Porrini ve Ramello 2004). Zephirin (1994, 455), bu durumu
su sekilde ifade etmektedir: “... [gecis maliyetleri nedeniyle] talebin daha az
elastik hale gelmesiyle, miisteriler sadece gecis maliyetini telafi edecek dlciide
diisiik fiyatlarin varligi halinde gegis yaparlar.”

Belirli bir {irliniin se¢ilmesinin ardindan, miisterinin pazardaki diger
saglayicilara gegiste bir maliyet ile karsilasmasi, firmanin mevcut durumda
kendisinden alim yapan miisteriler -literatiirde ifade edilen sekliyle kurulu temel
ya da miisteri temeli (installed base/customer base)- lizerinde bir dl¢iide pazar
giicline sahip olmas1 sonucunu dogurur (Kim, Kliger ve Vale 2001, 2; Gans ve
King 2001, 1). Klemperer (1995, 519) bu durumu su sekilde ifade etmektedir:

§ Gegis maliyetlerinin mevcut saglayici ile kalma egilimi yarattigim ortaya koyan ampirik
caligmalar i¢in bkz. Burnham, Frels ve Mahajan (2003); Jones, Mothersbaugh ve Beatty (2002).
Buna ek olarak Shapiro ve Varian (1999) bilgi teknolojileri alaninda gecis maliyetlerinin,
miisterileri mevcut saglayici ile kalmaya yonlendirdigi durumlara iliskin gesitli orneklere
deginmektedir.
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“Gegig maliyetlerinin en belirgin etkisi firmalara mevcut miisterileri lizerinde
pazar giicii saglayarak monopol kar1 elde etme imkani yaratmasidir.” Benzer bir
sekilde, Farrell ve Shapiro (1989, 51) gec¢is maliyetlerinin firmalara sagladigi
pazar giiciine iliskin olarak su degerlendirmeyi yapmaktadir: “Rekabet ex ante
tam olsa da, bir iliski olusturulduktan sonra ... [kilitlenmis miisteriler ve firma
acgisindan] iki yonlil ex post bir monopol ortaya ¢ikmaktadir.”

Gegis maliyetlerinin firmaya mevcut miisteri temeli ilizerinde, belirli
Olgiide pazar giicli saglamasinin nedeni, firma ve miisterilerin {iriiniin alim
asamasinda, iiriine iliskin gelecek donemlerdeki fiyat ve kaliteyi belirleyen uzun
donemli sézlegmeler yapmada yetersiz kalmalaridir. Esasen, yukarida deginilen
ve gecis maliyetlerinin pazar giicii yarattig1 goriisiinde olan yazarlarin tamami,
¢alismalarinda uzun dénemli s6zlesmelerin miimkiin olmadig1 varsayimindan
hareket etmektedirler. Bu durumun nedeni, firma ve miisterilerin tam (complete)
uzun donemli s6zlesmeler yapabildikleri durumlarda, gecis maliyetlerinin pazar
glicli kaynakl bir refah kaybina neden olmamasi sebebiyle, herhangi bir 6nem
arz etmemesidir (Bac 2000, 1035). Firmalarin uzun dénemli s6zlesmelerle,
iirlinlerinin gelecek donemlerdeki fiyat ve kalitesini bugiinden giivenilir bir
sekilde taahhiit etmeleri ve bu taahhiide bagli kalmalar1 halinde, her bir
miisterinin gelecek donemleri de kapsayan toplam ihtiyaci, en diigiik maliyetli
saglayici tarafindan karsilanir. Bagka bir deyisle, firmalar tek bir iiriin satiginda
degil, miisterinin ihtiya¢ duyacagi toplam {iriin miktar1 satisinda birbirleri ile
rekabet ederler (araba iireticilerinin, miisteriye arabayla birlikte, arabanin
kullanildig: siire boyunca ihtiya¢ duyulacak servis hizmetine iligskin fiyat ve
kaliteyi belirleyen bir s6zlesme 6nermesi). Boyle bir durumda, gecis maliyeti
firmalara herhangi bir pazar giicli saglamaz ve ortaya ¢ikan dengede etkinlik,
gecis maliyetinin olmadig1 bir pazardakine esittir (Farrell ve Klemperer 2004, 6).

Ancak firma ve miisterilerin ileride ihtiya¢ duyulabilecek tiim {iriin
miktarini, fiyat1 ve kaliteyi belirleyen sozlesmeler yapabilmesi, ger¢cek pazar
kosullart altinda ¢ogunlukla miimkiin olmamaktadir. Bu derece kapsamli
sozlesmelerin izleyen donemler siiresince taraflarin tiim yikiimliiliiklerini
belirlemesi gerekliligi (Bac 2000, 1035), bu tiir s6zlesmelerin yapilmasini son
derece maliyetli, hatta imkansiz hale getirebilir (Farrell ve Shapiro 1989, 51).
Buna ek olarak, saglayicinin performansini belirleyen her bir etmenin, tiglincii
kisiler tarafindan gozlemlenerek tespit edilmesi miimkiin olmadigindan bu
etmenler, sdzlesmeyle yaptirima tabi tutulamayabilirler. Farrell ve Shapiro
(1989, 52) sozlesmeyle belirlenemeyen bu etmenlere genel olarak “kalite” adin1
vermektedir. Ornegin, saglayici ile alic1 arasinda yapilan uzun dénemli bir
s0zlesmenin dava konusu olmasi halinde, mahkemenin saglayicinin verdigi
hizmetin, alicinin beklentilerini karsilayacak olclide “iyi” olup olmadigim
belirlemesi miimkiin olamayacaktir. Ugiincii kisiler bakimindan tasdik
edilemeyen bu tiir etmenlerin varlig1 nedeniyle, ortaya ¢ikan tam olmayan uzun
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donemli sozlesmeler, saglayicinin performansini tiim yonleri ile giivence altina
alamadiklarindan bazi hallerde miisteri acisindan, hicbir sodzlesmenin
bulunmadig1 bir duruma kiyasla daha zararli olabilirler. Ornegin, uzun donemli
bir sozlesme ile gelecekte fiyat arttirmasi engellenen bir firma, kalite seviyesini
diisiirme yoluna gidebilir’ (Farrell ve Shapiro 1989). Uzun dénemli sézlesmeler
bu nedenlerle genellikle tam (complete) olmadiklarindan, firma kilitlenmis
miisterileri iizerinde pazar giiciine sahip olabilir'’. Uzun dénemli s6zlesmelerin
yetersiz kaldigi boyle durumlarda, uzun dénemli bir iliskinin kisa donemli
sozlesmelerle diizenlenmeye calisilmasi, firmalar arasinda “ex post monopol
icin, ex ante rekabet” yaratmaktadir (OXERA 2003, 2).

Bununla birlikte, uzun dénemli anlagsmalarin yapilmasindaki giicliikler
nedeniyle, ge¢is maliyetlerinin firmaya mevcut miisteri temeli tizerinde sagladigi
pazar giicii mutlak degildir. Pazarda kilitlenmis miisterilerin yam sira, heniiz
herhangi bir firmadan alim yapmamuis, dolayisiyla gecis maliyeti ile
karsilasmayan yeni miisterilerin varligi, firmada iki ayri egilim yaratir (Padilla
1992, 394; Klemperer 1995, 515):

1. Miisteriler saglayict degistirirken gegis maliyeti ile kargilastigi igin firma,
tirtinlinilin fiyatin1 herhangi bir miisteri kaybetmeden, rakip firmanin fiyatina
gecis maliyetinin eklenmesiyle olusan fiyata kadar yiikseltebilir.
Dolayisiyla, firma kilitlenmis miisterilerine, ge¢is maliyetinin olmadigi bir
duruma kryasla daha yiiksek fiyattan satig yapma egiliminde olur.

2. Kilitlenmis miisteriler, firmaya maliyetin iizerinde satis yapma ve gorece
yliksek kar elde etme imkanmi tanidigindan, firmalar icin ilerde kar
saglayacak genis bir miisteri temeli olusturmak 6nemli hale gelir. Bu
nedenle, firma heniiz gecis maliyeti ile karsilasmayan yeni miisterileri
kazanmak i¢in rakiplerinden daha diisiik fiyatlar 6nerme egiliminde olur.

Gecis maliyetinin firmada yaratti§1 bu iki temel egilimin, pazardaki
rekabetin derecesi ilizerindeki etkileri, firmanin kilitlenmis (eski) ve yeni
miisteriler arasinda fiyat farklilagtirmasi yapip yapamamasina bagl olarak
degismektedir. Eski ve yeni miisterilere tek fiyatin uygulandigi durumlarda,

% Gegis maliyetinin s6z konusu oldugu pazarlarda tam olmayan uzun dénemli sézlesmelere iliskin
detayl bilgi i¢in bkz. Farrell ve Shapiro (1989).

1 Bununla birlikte Eber (1999, 169) tam sozlesmelerin son derece maliyetli olmasi nedeniyle
gerceklestirilemedigi durumlarda, “Ortilii” (implicit) sdzlesmelerin gegis maliyetinin yarattigi
pazar giiclinii bir Ol¢lide ortadan kaldirabilecegini belirtmektedir. Genellikle saglayict ve
miisteriler arasindaki uzun dénemli iliskilerin, taraflarin baglayict olmayan taahhiitleri (“ortiilii”
anlasma) ile yiirlidiglinii belirten Eber, firmalarin pazardaki saygmliklarini kaybetmemek
amaciyla bu taahhiitlere bagh kalacaklarini, dolayisiyla gegis maliyetinin yarattig1 pazar giictiniin
bir 6l¢iide simirlanacagimi ifade etmektedir. Ancak, yazar bu tiir ortiilii sézlesmelerin ancak
miisterilerle bire bir iliskide bulunularak yeni ve eski miisterilerin ayrilabildigi pazarlarda miimkiin
olabilecegini belirtmektedir.
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gecis maliyetinin firmada yarattigi, iki egilim birbiri ile celisir. Baska bir
deyisle, firma yiiksek fiyatlama yaparak kilitlenmis miisterilerden yiiksek karlar
elde etmeyi secerse, kendisi icin ilerde degerli olacak yeni miisterileri
kaybetmek; diistik fiyatlama yaparak yeni miisterileri kazanmayi tercih ederse,
kilitlenmis miisterilerden mevcut durumda elde edecegi karlardan vazgegmek
durumunda kalir. Ancak, kilitlenmis ve yeni miisterilere farkli fiyatlar
uygulanmasi1 miimkiinse, firma mevcut miisterilerinden yiiksek karlar elde
ederken ayni anda, yeni miisteriler i¢in rakiplerle yogun bir sekilde rekabet
edebilir (OFT 2003, 31).

Bu temel ayrim nedeniyle, bu bdliimde geg¢is maliyetlerinin firma
davranist ve pazar yapisi lizerindeki etkilerine iliskin olarak, once fiyat
farklilastirmasinin miimkiin olmadig1 pazarlara yonelik modellere, ardindan
firmanin kilitlenmis ve yeni miisterilere farkl fiyatlar uyguladigi durumlarin ele
alindig1 ¢aligmalara yer verilecektir.

2.1. FIYATFARKLILASTIRMASININMUMKUN OLMADIGI
PAZARLARDA GECiS MALIiYETLERI

Gegis maliyeti literatiiriinde, firmalarin kilitlenmis ve yeni miisterileri
aywramadigl, dolayisiyla tiim miisteriler icin tek fiyatin gegerli oldugu
pazarlarda, anilan maliyetlerin firma davranisina etkileri, genel olarak iki
dénemli (two-period) ve ¢ok donemli (multi-period) modeller ile
incelenmektedir.

2.1.1. iki Déonemli Modeller

Literatiirde iki donemli modeller aracilifiyla, gecis maliyetinin pazar
iizerindeki etkilerini arastiran cesitli calismalar mevcuttur''. Ancak, bu
caligmalar farkli varsayimlar iizerine kurulu olduklarindan gecis maliyetlerinin
pazar iizerindeki etkilerine farkli yonlerden yaklagmaktadirlar. Bu béliimde,
diger iki donemli modellere kiyasla gecis maliyetinin tesirlerini daha kapsamli
bir sekilde degerlendiren, Klemperer (1987a)’in ve Padilla (1992)’nin
caligmalarina deginilecektir. Bu modellerde pazar, iki zaman dilimi bakimindan
degerlendirilmektedir. Bunlar:

- firmalarin pazara yeni girdigi ve miisteri kazanmak ic¢in yogun bir sekilde
rekabet ettigi ilk evre,

"Klemperer (1987a), Klemperer (1987c), Klemperer (1995), Padilla (1992). Daha fazla iki
donemli model igin bkz. Farrell ve Klemperer (2004, 9).
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- misterilerin ilk donemde bir firmadan alim yapmalarinin ardindan gecis
maliyeti ile karsilagtiklar1 ve dolayisiyla firmalarin kilitlenmis miisterileri
iizerinde bir 6l¢iide pazar giiciine sahip oldugu ikinci evredir.

Klemperer (1987a) calismasinda, homojen iiriinler iireten firmalarin
faaliyet gosterdigi diiopol bir pazari ele almaktadir. Bu ¢alismada, ilk donemde
pazarda yer alan tiim miisterilerin, heniiz ge¢is maliyeti ile karsilasmayan yeni
miisteriler oldugu, ikinci donemde ise, pazarda hi¢ yeni miisteri bulunmadigi
varsayimindan hareket edilmektedir. Klemperer’e gore, gecis maliyetleri
nedeniyle, ikinci donemde misteriler, ilk donemde alim yaptiklar1 firmaya
kilitlenmekte ve bu durum, her iki firmanin kargilastigi talebin daha az elastik
hale gelmesine neden olarak, firmalara kendi miisteri temellerine uyguladiklar
fiyati, gecis maliyeti Olciisiinde arttirabilme imkam tanimaktadir. Buna ek
olarak, yazar gecis maliyeti sayesinde ikinci donemde yiiksek karlar elde etme
imkaninin, ilk donemde firmalar arasinda, miisteri temelini genisletme amacl
yogun bir rekabete neden olacagini ve bu nedenle, ge¢is maliyetinin s6z konusu
oldugu bir pazarda, bu maliyetlerin bulunmadig bir pazara kiyasla, ilk ddnemde
fiyat seviyesinin daha diisiik, ikinci donemde ise daha yiiksek gerceklesecegini
ifade etmektedir (Klemperer 1987a).

Daha 6nce de deginildigi iizere, Klemperer (1987a), ikinci donemde
pazarda yer alan tiim miisterilerin bir firmaya kilitlendigi varsayimindan hareket
etmektedir. Bu varsayim, pazarm bir iirliniin ilk defa piyasaya sunuldugu ve
miisterilerin tamaminin yeni oldugu biiylime evresiyle, miisterilerin biiyiik
kisminin bir saglayiciya kilitlendigi ve pazarda az sayida yeni miisterinin
bulundugu olgunlagma evresi seklinde, iki ayr1 doneme ayrilabildigi durumlar
bakimindan uygun olsa da, miisteri giris ¢ikisinin daha yogun oldugu pazarlar
bakimindan gecerli degildir (OFT Ek A 2003, 11).

Padilla (1992)’nin calismasi, bu bakimdan Klemperer (1987a)’in
caligmasini tamamlar niteliktedir. Yazar, ikinci donemde yeni miisterilerin
varliginin, firmalarin kilitlenmis miisterileri bakimindan sahip olduklar1 pazar
giicii lizerindeki etkisini incelemektedir. Bu ¢calismada,;

- gecis maliyetleri yiikseldikce, her firmanin karsilastig: talep daha az elastik
hale geldiginden firmalarm kilitlenmis miisterileri {izerindeki pazar giiclerinin
artacagi,

- ikinci donemde yeni miisterilerin varligi halinde, bu miisterilerin rakibe
kaptirilmasi endisesinin, firmalarin kilitlenmis miisterilere uyguladiklar fiyati
arttirma egilimlerini zayiflatacagi, baska bir ifadeyle yeni miisterilerin,
firmanin miisteri temeli tizerinde sahip oldugu pazar giiciinii sinirlandiracagl,

- ikinci  donemde, gorece fazla kilitlenmis miisteriye sahip olan firma
bakimindan, yiiksek fiyatlama yaparak kilitlenmis miisterilerden kar elde etme,
diisiik fiyatlarla yeni miisterileri kazanmaya kiyasla daha kazancli olacagindan,
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biiyiik firmanin rakibinden daha yiiksek bir fiyat belirleyecegi ve bu nedenle
kiiciik rakibine zaman icinde pazar payi kazandiracagi

ifade edilmektedir.

Klemperer (1987a) ve Padilla (1992)’nin calismalarindan hareketle, iki
donemli modellerin ge¢is maliyetlerinin pazardaki etkilerine iliskin olarak
ulastiklari sonuclar su sekilde 6zetlenebilir:

- Gegis maliyetleri pazar gelisiminin ilk evrelerinde yogun bir rekabet yaratarak
fiyatlarin diismesine neden olmakta ve olgunlagmig pazarlarda fiyat rekabetini
azaltmaktadir.

- Pazarda yeni miisterilerin varligi, firmalarin gecis maliyeti kaynakli ytiksek
fiyatlama yapma egilimini zayiflatmaktadir.

- Gegis maliyetlerinin bulundugu pazarlarda genel olarak, pazar pay1 yliksek
olan firma, kilitlenmis miisterilerden kar elde etmek amaciyla yiiksek, pazarda
yeni olan firma ise yeni miisterileri kazanmak i¢in diisiik fiyatlar 6nermektedir.

Yukarida ele alinan modeller, gecis maliyetlerinin pazara etkisinin genel
olarak ortaya konulmasi bakimindan yol gosterici olsalar da, izleyen donemler
stiresince pazardaki rekabetin seviyesini incelemekte yetersiz kalmaktadirlar
(Farrell ve Shapiro 1988). Bu modeller daha ¢ok, pazarin biiylime ve olgunluk
evreleri olmak iizere iki doneme ayrilmak istendigi ve bu evreler bakimindan
gecis maliyetlerinin etkilerinin ortaya konulmasinin tercih edildigi durumlarda
faydali olmakla birlikte (Klemperer 1995, 525), s6z konusu maliyetlerin, uzun
donemde pazardaki rekabetin derecesi ve pazarin karlilig1 lizerindeki etkisine
iliskin dogrudan bir agiklama saglamamaktadirlar (Padilla 1995, 521).

2.1.2. Cok Donemli Modeller

Tki dénemli modellerin gecis maliyetinin bulundugu pazarlarda rekabetin
derecesini, doneme bagli olmaksizin, devamli bir sekilde analiz etmekte yetersiz
kalmasi, bu maliyetlerin pazardaki rekabet lizerindeki etkisini, daha dinamik bir
bakis acisiyla ele alan ¢ok donemli modellerin gelistirilmesi ihtiyacini
dogurmustur. Bu boliimde deginilecek olan ¢ok donemli modellerin ortak
ozelligi, her donemde yeni ve eski miisterilerin bir arada bulundugu bir pazari
ele almalar1 nedeniyle, firmanin yiiksek fiyatlama yaparak kilitlenmis
miisterilerden kar elde etme ya da diisiik fiyatlarla yeni miisterileri kazanarak,
pazar payma yatirnm yapma egilimlerinin dengelenmesi ihtiyacini
yansitmalaridir.

Bu modellerden ilki, Padilla (1995)’nin homojen iiriinler iireten sabit
marjinal maliyetli firmalarin bulundugu bir diiopolu ele aldig1 ¢aligmasidir. Bu
modelde;

17



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

- firmalarin pazar paylar arttik¢ca uyguladiklari fiyatin arttigi,

- gecig maliyetlerinin, ser donemde bu maliyetlerin mevcut olmadig1 bir pazara
kiyasla daha yiiksek fiyat ve karlar dogurdugu,

- firmalari kilitlenmis miisterileri iizerindeki pazar giicleri nedeniyle pazardaki
rekabetin gorece zayif oldugu ve gegis maliyetleri arttikca pazarin daha az
rekabet¢i hale geldigi

sonuglarina varilmistir.

Beggs ve Klemperer (1992) tarafindan gelistirilen diger bir modelde,
firmalarm bir 6l¢iide farklilastirilmus iiriinler iirettikleri varsayimi altinda', gegis
maliyetlerinin fiyat seviyesine etkisi incelenmistir. Padilla (1995)’nin
calismasinda oldugu gibi, bu calismada da gecis maliyetlerinin var oldugu
pazarlarda, bu maliyetlerin s6z konusu olmadig1 pazarlara kiyasla, fiyat ve kar
seviyesinin daha yiiksek olacagi sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak anilan
calismada, pazarin biiylime hizinin fiyat seviyesine etkisi ele alinmaktadir.
Yazarlar, fiyat seviyesinin pazarin biiytime hizi arttik¢a diisecegini ancak, genel
olarak rekabetci bir pazardan yiiksek olacagini belirtmektedirler. Bu durumun
nedeni, daha hizli biiylimenin, firmalarin sahip oldugu miisteri temelinin, yeni
miisterilere oranini azaltarak firmalarin uyguladiklar: fiyatlar1 diisiirmesi ve
gelecekte daha biiyiik bir pazarin mevcut olacaginin farkinda olan firmalari, bu
biiyiik pazardan daha fazla pay almak amaciyla, mevcut durumda daha yogun bir
rekabete yonlendirmesidir (Beggs ve Klemperer 1992, 661).

Daha 6nce deginildigi lizere, fiyat farklilastirmasinin miimkiin olmadig1
pazarlarda gecis maliyetleri, yiiksek fiyatlama yaparak kilitlenmis miisterileri
istismar etme ya da diisiik fiyatlama yaparak gelecekte degerli olacak pazar
payina yatirim yapma egilimlerinin dengelenmesi zorunlulugunu beraberinde
getirir. Bu acidan, gecis maliyetlerinin bulundugu bir pazarda, belirli bir zaman
diliminde fiyat seviyesi, pazarin i¢inde bulundugu gelisim evresine gore, bu
maliyetlerin s6z konusu olmadig1 bir pazara kiyasla daha yiiksek ya da daha
diisiik olabilir. Bagka bir ifadeyle, pazarin biiylime doneminde olmasi halinde,
firmalar arasinda genis bir miisteri temeli yaratma amagclt yogun rekabet
nedeniyle, fiyat seviyesi diisiik olabilir ya da pazarin olgunlasma evresinde
bulunmasi halinde, pazarda yeni miisterilerin kilitlenmis miisterilere oraninin
diistik olmas1 sebebiyle, firmalar agisindan yiiksek fiyatlarla miisteri temelinden
yiiksek karlar elde etmek daha rasyonel olabilir.

Ancak yukarida deginilen ¢ok donemli modeller, pazarin doneme bagh
olmaksizin daha genis bir perspektiften ele alinmasi halinde, gecis

12 Padilla (1995)’ya gore Beggs ve Klemperer (1992)’in bu varsayimi, gegis maliyetinin pazardaki
rekabet tlizerindeki etkisini bir Ol¢iide gizlemekteyse de, pazarda yer alan {iirlinlerin hafifge
farklilagtirildig1 durumlarin degerlendirilebilmesi bakimindan faydalidir.
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maliyetlerinin bu maliyetlerin s6z konusu olmadig1 bir pazara kiyasla, daha
yiiksek fiyat ve karlar dogurdugu sonucuna varmaktadir. Klemperer (1995,
526)’e  gore fiyat farklilastirmasinmin  bulunmadigr bir pazarda, gegis
maliyetlerinin ortalama fiyat seviyesini genellikle yiikseltmesinin nedenleri
sunlardir’’;

1. Iskonto' (discounting) kilitlenmis miisterilerden yiiksek karlar elde etmeye
kiyasla, fiyat diisiirerek yeni miisteriler kazanmaya ¢alismanin 6nemini
azaltir.

2. Firmanin mevcut durumda diisiik fiyatlama yaparak pazar payini arttirmasi,
ilerde yiiksek kar elde edecegi miisteri temelini genisletse de, firmanin yeni
miisterileri kazanma yetenegini zayiflatmaktadir. Baska bir deyisle, gorece
genis miisteri temeli olan firma igin, yeni miisteri kazanma amacgh fiyat
indirimlerinin, kar seviyesinde yarattig1 diisiis, kilitlenmis miisteri miktari
az olan firmalara kiyasla daha fazladir. “Sisman Kedi Etkisi” (Fat-Cat
Effect)olarak adlandirilan bu durum nedeniyle, biiyiik firma yeni miisteri
kazanmak icin gerekli olan indirimi yapmaktan kag¢inabilir ve devaml
olarak pazar pay1 kaybeder. Dolayisiyla, firmalar bu durumu engellemek ve
ilerde daha ¢ok yeni miisteri kazanmak i¢in kendilerine gerekli olan
esnekligi saglayabilmek amaciyla, mevcut durumda fiyatlarint yiiksek
tutmay tercih edebilirler.

3. Rasyonel miisteriler gecisin maliyetli oldugu bir pazarda, mevcut durumda
diisiik fiyatlama yapan firmanin ilerde fiyat arttiracaginin farkinda
olabilirler. Bu nedenle, gegis maliyetinin var olmadig1 bir duruma kiyasla
mevcut indirimlerden daha az, ilerde de beklentilerini karsilayacak
siireklilikte olan {iiriin 6zelliklerinden daha ¢ok etkilenirler. Baska bir
deyisle, firmalarin mevcut durumda yaptiklar indirimler, gelecekte
fiyatlarin artacagini tahmin eden miisterilerin, daha kii¢iik bir kismini alim
yapmaya yonlendirir. Bu durum, firmalarin daha az elastik bir taleple
karsilasmalaria ve fiyat diisiirme egilimlerinin azalmasina neden olur'®.

13 B5liim 2.3’de bu konu daha detayl ele alinmaktadr.

4 iskonto (discounting) ile bugiin kazanilan bir YTL’ nin saglayacagi faiz getirisi nedeniyle
gelecekte kazanilan bir YTL’den daha degerli olmas: ifade edilmektedir.

> Bu ifade Fudenberg ve Tirole tarafindan kullantilmistir (OFT Ek A 2003).

16 Esasen gecis maliyetlerinin pazardaki fiyat seviyesi {izerindeki etkisini belirleyen bir diger husus
miisteri beklentileridir (customer expectations). Gegis maliyetinin bulundugu bir pazarda, bugiin
tercih edilen saglayicidan gelecekte de alim yapilmasi ihtimali yiiksek oldugundan miisteriler,
mevcut durumda ucuz olan iriiniin belirli bir miisteri temeli olusturulmasinin ardindan
pahalanabilecegini 6ngorebilir. Bu tiir “rasyonel” miisteriler, bu nedenle mevcut durumdaki fiyat
indirimlerine karst daha duyarsiz olduklarindan firmanin fiyat diisiirme egilimini zayiflatirlar.
Diger yandan, miisteriler gecis maliyetinin farkinda olmayabilirler. Bugiin aldiklar: iiriine
gelecekte kilitlenebileceklerini dngéremeyen bu tiir “miyop” miisteriler, firmanin fiyatlama
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Literatlirdeki ¢caligmalarin, gecis maliyetlerinin pazardaki ortalama fiyat
seviyesini genellikle yiikselttigi yoniindeki ortak sonucu, ampirik caligmalarla
desteklenmektedir. Bu ¢aligmalardan biri, Viard (2003)’1n gecis maliyetlerinin
telekomiinikasyon sektoriindeki rekabete etkisini inceleyen calismasidir.

Bu calismada, ABD’de 800°lii numaralarin'’ telefon sirketleri arasinda
tasiabilir hale geldigi 1993 yili 6ncesi ve sonrasinda, sirketlerin bu hatlara
iligkin fiyat tarifeleri incelenmistir. Viard (2003), 1993 yil1 6ncesinde bir telefon
sirketi tarafindan saglanan 800°1d hatti kullanan miisterilerin, telefon sirketini
degistirmek istemeleri halinde yiliksek gecis maliyetleri ile karsilagtigimi
belirtmektedir'®. Yazar, numara tasimanin miimkiin olmasiyla birlikte 800°Lii hat
iicretlerinin, ortalama miisteri basina yaklasik olarak %14 diistiigli sonucuna
ulasmistir. Viard (2003, 28)’a gore pazardaki hizli biiyiimeye ragmen'’
firmalarin kilitlenmis misterileri istismar etme amach yiiksek fiyatlama yapma
egilimlerinin agir basmasi, gecis maliyetlerinin pazar1 daha az rekabetci hale
getirdiginin kanitidir™.

politikasinda bir degisiklik yaratmazlar. Firma, miisteri temeli olusturana kadar diisiik, daha sonra
yiiksek fiyatlama yapma egiliminde olur. Bu noktada belirtilmelidir ki, bu a¢iklamalar sadece fiyat
farklilagtirmasinin miimkiin olmadig1 pazarlara yoneliktir. Yeni ve eski miisterilere farkl: fiyatlarin
onerildigi durumlarda, firmanin fiyat: pazar payindan bagimsiz hale gelmekte ve firma her zaman
kilitlenmis miisterilere yiiksek fiyat, yeni miisterilere ise diigiik fiyat onermektedir. Daha fazla
bilgi i¢in bkz. OFT Ek A (2003).

17 Ucretsiz numaralar olarak da adlandirilan bu hizmette, s6z konusu numaralar1 arayan kisiler
herhangi bir iicret 6dememektedir. Bu hatlar, daha ziyade sirketler tarafindan, telefonla miisterilere
iicretsiz danisma/ yardim hizmeti ya da bilgi saglamak amaciyla kullanilmaktadir.

18 800°1ii hatlarm kullanicisi olan sirketler genellikle numaralarini miisterilere brosiirler, reklamlar
vb. araglarla duyurduklarindan telefon sirketini degistirerek yeni bir numara almak, tim bu
harcamalarin tekrarlanmasini gerektirdiginden ciddi bir maliyet dogurmaktadir (Viard 2003).

19 Pazarin bityiime hizinin yiiksek olmasi, gelecekte pazarda daha ¢ok kilitlenmemis miisteri
olacagi anlamina geldiginden firmalarin bu durumda geg¢is maliyetine ragmen diigiik fiyatlama
yaparak yeni miisteri kazanmay1 tercih etmeleri beklenir.

20 Bir bagka ampirik ¢alisma Borenstein (1991)’m 1981-1989 yillar1 arasinda ABD’de kursunlu ve
kursunsuz benzin satis1 ile istigal eden istasyonlarin, perakende marjinlerindeki (benzinin
perakende ile toptan satis fiyat: arasindaki fark) farklilig: ele aldig1 ¢alismasidir. Yazar’a gore
maliyete iliskin agiklamalar, bu farklilifi yorumlamada yetersiz kalmaktadir. Borenstein (1991)
kursunlu ve kursunsuz benzine iliskin perakende marjinlerindeki farkliligin esas nedeninin, 1986
yilindan itibaren kursunlu benzin satan istasyonlarin sayisinin azalmasi nedeniyle, miisterilerin
kendilerine yakin olan istasyona kilitlenmeleri ve bu sebeple istasyonlar arasinda fiyat kiyaslamasi
yapma imkanlarinin azalmasi oldugunu ifade etmektedir.

Kanittel (1997) tarafindan yapilan bir bagka calismada, 1984-1993 yillart arasinda, ABD’de telefon
sirketlerinin uzak mesafe ticretlendirmeleri ele alinmistir. Yazar, beklenin aksine, yerel sirketlerin
hakim durumda olan AT&T’nin biinyesinden ayrilmastyla pazarin rekabete agilmasinin, fiyatlarda
gercek bir diislise neden olmadigini, bunun nedeninin sektdrde miisterilerin karsilagtig1 yiiksek
gecis maliyetleri oldugunu belirtmektedir. S6z konusu ¢alismada, telefon sirketi degistirmede
Odenen ticret (fee) ile sirketlerin fiyatlandirmalarinin standart degil, mesafeye dayali olmasi
nedeniyle, miisterilerin farkli sirketlerin fiyatlarini kiyaslamada karsilastig1 giigliiklerin, gecis

20



Nese Nur ONUKLU

2.2.  FiYATFARKLILASTIRMASININMUMKUNOLDUGU
PAZARLARDA GECiS MALIYETLERI

Yukarida deginildigi iizere, gegis maliyetlerinin firma davranigina etkisi,
kilitlenmis ve yeni miisteriler arasinda fiyat farklilastirmasinin miimkiin olup
olmamasina bagl olarak degismektedir. Gegis maliyetlerinin firmada yarattigi,
yiiksek fiyatlarla kilitlenmis miisterilerden kar elde etme ve diisiik fiyatlarla yeni
miisteri kazanma egilimleri, her iki miisteri grubu icin de tek fiyatin gegerli
oldugu pazarlarda dengelenmek durumundayken, fiyat farklilagtirmasinin
miimkiin olmast halinde birbirinden bagimsiz hale gelebilir.

Gegis maliyetinin bulundugu pazarlarda fiyat farklilastirmasr iki sekilde
ortaya ¢ikabilir (OFT 2003, 35):

1. Tek bir iirliniin satis1 bakimindan, firmalar kilitlenmis (lirlinii daha 6nce
satin almis) ve yeni miisterilere farkl fiyatlar 6nermektedirler.

2. Kilitlenmis ve yeni miisteriler farkli tiriinler satin almaktadirlar (Bir ana
iirlin ile o triine iliskin yedek parca/servis ya da ana iirlinle birlikte
kullanilan tiiketilebilir iirlinler, 6rn. tiras makinasi/bigak, yazici/kartus
vb.)*.

Tek bir {rlinin satist  bakimindan fiyat farklilagtirmasimin
gerceklestirilmesi, ayni iirline iliskin izleyen alimlarda, yeni ve kilitlenmis
miisterilerin ayirdedilmesini gerektirdiginden, ikinci maddede belirtilen ve s6z
konusu iki miisteri grubunun farkl {iriinler satin aldiklart duruma kiyasla zor
olabilir. Eger, gec¢is maliyeti saglayici degistirme isleminin kendisinden
kaynaklaniyorsa®® (banka, sigorta sirketi, GSM operatoriinii degistirme vb.)
firmalarin yeni ve eski miisterilerini ayirmaya yonelik bilgiye sahip olmalar1
beklenir (Klemperer 1995, 525). Buna ek olarak, miisterilerle bire bir iliskinin
s0z konusu oldugu pazarlarda saglayici, miisterinin iirline baglihigini tespit
edebileceginden, gecis maliyetine dayali fiyat farklilagtirmast miimkiin olabilir
(Eber 1999, 160; Nilssen 1992, 582) (6rnegin araba saticisinin miisterisiyle
konugarak eski arabaya bagliligin1 ve dolayisiyla gecis maliyetini tespit edip
fiyat onermest).

maliyetleri yarattigi ve firmalara pazar giicii sagladig: ifade edilmektedir. Yazar, saglayici
degistirmede ddenen iicretin %10 oraninda azaltilmasi halinde, Lerner endeksinin yaklagik %6,02
oraninda azalacagi, miigterilerin alternatif saglayicilar hakkinda bilgilenmesini saglamak amaciyla
reklamin %10 oraninda arttirilmasi halinde endeksin %4,57 oraninda azalacagi ve farkli firmalarin
icret tarifelerindeki standart sapmanin %10 oraninda arttirilmasi halinde, endeksin %4,4 oraninda
artacagl sonucuna ulagmistir.

2 Kilitlenmis ve yeni miisterilerin farkli tiriinler satin almalari durumunda gegis maliyetlerinin
pazar lizerindeki etkileri, detayli bir sekilde iigiincii boliimde ele alinacagindan, bu boliimde sadece
ilk maddede deginilen fiyat farklilagtirmasi incelenecektir.

22 Bkz. birinci bdliim, “Saglayici Degistirmede Karsilasilan Islem Maliyetleri”.

21



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Fiyat farklilagtirmasinin miimkiin oldugu pazarlara iliskin olarak
deginilecek ilk ¢alisma Chen (1997)’in calismasidir. Yazar, homojen {irtinler
iireten, sabit marjinal maliyetli firmalarin bulundugu bir diiopolii ele almakta ve
ilk donemde hi¢ miisterileri bulunmayan firmalarin, pazar pay1 kazanmak
amaciyla rekabet ettigi, ikinci donemde ise miisterilerin tamaminin iki firmadan
birine kilitlendigi varsayimindan hareket etmektedir. Firmalarin miisterilerin
gecmis donemde, hangi firmadan alim yaptigi bilgisine sahip olduklar ve rakip
firmanin miisterilerine saglayici degistirmesi amaciyla gecis maliyeti l¢iisiinde
indirim Snererek kilitlenmis ve yeni miisteriler arasinda fiyat farklilagtirmasi
gercgeklestirdikleri bu modelde;

- fiyat farklilagtirmasinin miimkiin olmadig1 pazarlarin aksine, firmalarin
uyguladiklar1 fiyatlarin sahip olduklar1 pazar paylarindan bagimsiz hale
geldigi,

- fivat ve yeni miisterilere onerilen indirim diizeyinin gegis maliyeti arttikca
yiikseldigi,

- fiyatfarkhilastirmasinin eski ve yeni miisterilere tek fiyat onerilmesine kiyasla
firmalarin toplam karini azalttig,

- fiyat farkllastirmasuin miisteri refahi tizerindeki etkisinin belirsiz oldugu,
ancak denge durumunda daha fazla gegis yarattigindan tek fiyat uygulamasina
kiyasla daha yiiksek refah kaybina neden oldugu

sonuglarina varilmistir™.

Kredi kart1 pazarina iliskin olarak Stango (2002) tarafindan yapilan
ampirik caligma, pazardaki fiyat seviyesinin gegis maliyeti arttik¢a ytlikseldigini
ortaya koymasi bakimindan, Chen (1997)’in ulastig1 sonuglar1 destekler
niteliktedir. Anilan ¢alismada, bankalarin rakibin miisterilerine daha diisiik kredi
kart1 faiz oranlar1 Onererek, kilitlenmis ve yeni miisterilere farkli fiyatlar
uyguladiklar1 kredi karti pazarinda, gec¢is maliyetleri-faiz orani iligkisi
incelenmektedir. Stango (2002)’ya gore, misterilerin kredi kart1 degistirirken
karsilastiklar1 gegis maliyetlerinin iki nedeni bulunmaktadir™.

1. Miisteriler mevcut bankaya olan borglar arttifinda, baska bir bankanin
kredi kartina gegiste zorlanmaktadirlar. Bunun nedeni bir ¢ok bankanin,
kart bagvurularini kabul ederken miisterilerin borg/gelir oranini géz 6niinde

2 Boliim 2.5’te ele alinacag iizere, firmalar gecis maliyeti mevcut olmamasma ragmen eski ve
yeni miisterilere farkli fiyatlar onererek yapay gecis maliyetleri yaratabilirler. Ancak bu bdlimde
gercek gecis maliyetlerinin varoldugu bir pazarda, firmalarin yeni miisterilere indirim 6nererek iki
miisteri grubu arasinda fiyat farklilastirmasi yapmas: durumu ele alinmaktadir (Chen 1997, 880).
2Stango (2002, 476), kredi kart1 pazarinda gegisi maliyetli hale getiren unsurlarin tespitinde,
Calem ve Mester’in miisterilerin banka degistirme egilimlerine iliskin ¢alismasinin sonuglarindan
hareket etmistir (Calem, P. ve L. Mester (1995), “Consumer Behaviour and the Stickiness of
Credit Card Interest Rates” American Economic Review, Vol:85, No:5, s. 1327-1336).
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bulundurmasidir. Dolayisiyla, miisterinin bankaya olan borcu arttik¢a, daha
disiik bir faiz oram1 Oneren rakip bir karta ge¢is daha maliyetli hale
gelmektedir.

2. Kart iyeligi i¢in Odenen yillik aidatlar, yeni bir karta gecisi
zorlagtirmaktadir. Miisteri agisindan, gerek mevcut karta 6denmis olan aidat
gerekse gecilmesi diisiiniilen kartin aidat1 gecisi maliyetli hale
getirmektedir.

Stango (2002) anilan nedenlerden kaynaklanan gecis maliyetlerinin,
bankalarin kilitlenmis ve yeni miisterilere uyguladiklari faiz orani {izerindeki
etkisini degerlendirmek amactyla, 1989-1994 yillar1 arasinda 93 bankaya iligkin
verileri yorumlamis ve su sonuglara ulagmistir:

- Herhangi bir bankanin gerek kilitlenmis gerekse yeni miisterilerine uyguladig
faiz oranlari, kendi miisterilerinin ve rakibinin miisterilerinin kredi karti borg
miktari arttiginda yiikselmektedir.

- Rakip bankalarin miisterilerden talep ettigi yillik aidat miktar arttiginda,
bankanin uyguladigi faiz oranlar yiikselmektedir.

- Bankanin pazar payi arttikca kilitlenmis ve yeni miisterilere uyguladigi
ortalama faiz orani artmaktadir®.

Stango (2002, 489) bu sonuglarin gegis maliyeti-fiyat seviyesi arasindaki
pozitif yonlii iliskiyi ortaya koymalar1 bakimindan, gegis maliyeti modellerinin
ulastigi sonuglarla ortiistiiglinii belirtmektedir.

Rakibin miisterilerine bu sekilde indirim Onererek fiyat farklilagtirmasi
yapmak, firmalarin hangi miisterinin kendileri ile ¢alistig1 hakkinda net bilgiye
sahip oldugu abonelik igeren pazarlarda son derece 6nemli bir pazarlama aract
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dergi ve gazete dagitimi, internet erisimi, licretli
televizyon kanallar1 gibi abonelik igeren hizmetlere iliskin pazarlarda, giris
indirimleri, deneme tyelikleri ya da iicretsiz kurulum benzeri ¢esitli avantajlar
onermek, mevcut durumda kilitlenmis olan miigterilerin geg¢is yapmasini
saglama amaci1 tasimaktadir. Taylor (2003, 224)’a gore bu tiir pazarlarda yer alan
iirtinler genellikle homojen olmasina ragmen, anilan {iriinlere iligkin olarak
miisteriler, saglayic1 degistirmede kiiciimsenemeyecek boyutta gecis maliyeti ile
karsilagirlar ve bu durum firmaya aboneleri iizerinde bir 6l¢iide pazar giiciine
sahip olma imkani tanir’®. Firmalar abonelik sisteminin kendilerine sagladig1

25 Stango (2002)’ya gore fiyat farklilastirmasi miimkiin olmasina ragmen, bankanimn pazar pay1
arttikga uyguladigl ortalama fiyatin yiikselmesinin nedeni, pazar pay: artisinin, kilitlenmis
miisterilerin yeni miisterilere oranim ytkselterek, kilitlenmis miisterilere uygulanan fiyatin,
ortalama fiyat igerisindeki agirligini arttirmasidir.

6 Taylor (2003, 224) bu pazar giiciiniin boyutunu vurgulamak amaciyla Keller’in ABD’de
faaliyette bulunan bir telekomiinikasyon sirketi olan AT&T’nin, 1997 yilinda 80 milyon
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bilgi sayesinde, kendi miisterileri ile yeni miisterileri kolaylikla ayirabildikleri
i¢in, rakibin miisterilerine indirim Onererek fiyat farklilagtirmasi yaratma, bu tiir
pazarlarda dogal bir rekabet seklidir. Taylor (2003, 226) anilan pazarlarda
gercek anlamda rekabetin, ancak ikiden fazla firmanmn pazarda faaliyet
gostermesiyle miimkiin olabilecegini belirtmektedir. Eger pazarda sadece iki
firma varsa, yeni bir saglayiciya gecisin alternatifi mevcut saglayici ile kalmak
oldugundan, ge¢is yapma niyeti olan miisteriler i¢in firmalar arasinda bir rekabet
s0z konusu degildir. Oysa, pazarda en az {i¢ firma mevcutsa, en az iki firma
gecis yapmak isteyen miisterileri kazanmak fiizere yarisacak ve “giris
indirimleri” araciligiyla fiyat rekabetine girecektir.

Yukarida deginilen ¢aligmalar, ge¢is maliyetinin bulundugu pazarlarda
yeni miisterilere indirim Onererek fiyat farklilastirmasi yapilan durumlar ele
almaktadir. Ancak eski ve yeni miisterilere farkli fiyatlar uygulamak, eski
miisterilere  bagliliklarim1 odiillendirici indirimler yapmak suretiyle de
gerceklestirilebilir. Shaffer ve Zhang (2000) yeni miisterilere indirim 6nermenin,
tiim miisteriler bakimindan gecis maliyeti esitse uygun strateji oldugunu, ancak
heterojen gecis maliyetlerinin varligi halinde, firmalarin kilitlenmis
miisterilerine ge¢is yapmamalari i¢in indirim 6nermesinin daha isabetli bir
yontem olabilecegini belirtmektedirler. Yazarlara gore firmalar, kendi
misterileri olsun ya da olmasin, kendileri agisindan fiyat esnekligi daha fazla
olan miisteri grubuna indirim yapma egiliminde olacaklarindan bazen kendi
miisterilerine, bazen rakibin miisterilerine indirim yapmayi tercih edebilirler
(Shaffer ve Zhang 2000).

Fiyat farklilagtirmasinin miimkiin oldugu pazarlara iliskin modellerin
vardig ortak sonug, tek fiyat uygulamasinin aksine, fiyat farklilagtirmasinin
kusursuz bir sekilde miimkiin olmasi halinde, firmalarin uyguladiklar fiyatlarin
sahip olduklar1 miisteri temelinden bagimsiz hale gelmesidir. Baska bir ifadeyle,
fiyat farklilastirmasinin tam bir sekilde gergeklestirilebildigi pazarlarda firmalar,
yeni miigterileri kaybetme endigesi yasamaksizin mevcut miisteri temellerinden
yiksek karlar elde edebilirler. Ancak, gercek pazar kosullar1 altinda bu seklide
kusursuz bir fiyat farklilastirmasi nadiren gergeklestirilebilmektedir. Kilitlenmis
miisterilerin bir kisminin yeni miisterilere uygulanan fiyatlari talep etmesi ya da
yeni ve eski miisterilere uygulanan fiyatlar arasindaki farkin artmasi nedeniyle,
eski miisterilerin kaybedilmesi tehlikesinin giindeme gelmesi, firmanin fiyat
farklilastirma yetenegini sinirlandirabilir (OFT 2003,36).

miisterisinin yaklasik yarisinin, baska bir sirkete gegmeleri halinde 6deyecekleri fiyatin en az %33
lizerinde bir standart uzak mesafe iicreti 6dedigi yoniindeki ifadesine deginmektedir (Keller, J.
“Telecommunications: Best Phone Discounts Go to Hardest Bargainers.” Wall Street Journal,
13.2.1997).
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Fiyat farklilastirmasinin miimkiin oldugu pazarlarda yeni ve eski
miigterilere ayn1 anda farkli fiyatlar uygulanmasi, bu pazarlarda gecis
maliyetlerinin ortalama fiyat seviyesine etkisinin tespitini giliclestirmektedir.
Belirli bir zamanda, ortalama fiyat seviyesinin gecis maliyetinin bulunmadigi
bir pazara kiyasla, yiliksek mi yoksa diisiik mii olacag kilitlenmis miisterilerin
veni miisterilere oranina baghdir. Pazarda kilitlenmis miisteri oraninin
yiikselmesi, firmalarin bu gruba uyguladig: fiyatin ortalama fiyat igindeki
agirligini arttirdigindan ortalama fiyat seviyesinin gecis maliyetinin bulunmadigi
bir pazara kiyasla yiiksek olmasina neden olur (OFT 2003, 38).

Ancak, burada aydinlatilmasi gereken konu, miisterinin pazarda alici
olarak bulundugu siire dahilinde karsilasti§i ortalama fiyatin, gegcis
maliyetinin bulunmadig1 bir pazarla ayni olup olmadigidir. Bagka bir deyisle,
gecis maliyetinin pazardaki fiyat seviyesi lizerindeki etkisinin belirlenmesi igin,
miisteriye heniiz bir saglayici tercihinde bulunmadan 6nce yapilan indirim ile
daha sonra miisterinin kilitlenmesinin ardindan Onerilen yiiksek fiyatlarin
birbirini etkisiz hale getirip getirmediginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.3. ONCEDUSUKSONRA YUKSEKFIYATLAMA ve
REFAH KAYBI

Yukarida deginilen, kilitlenmis ve yeni miisterilere gerek tek fiyatin
gerekse fiyat farklilastirmasinin uygulandigi pazarlar ele alan ¢alismalarin
tamami, geg¢is maliyetlerinin; firmalarin ilerde degerli olacak genis bir miisteri
temeli yaratmak amaciyla, yeni miisterileri kazanmak icin fiyat diisiirmelerine,
ardindan kilitlenmis miisterilerden kar elde etmek i¢in, fiyat yiikseltmelerine
neden oldugunu gostermektedir. Fiyat farklilastirmasinin bulunmadig
pazarlarda, pazarin ilk evrelerinde yasanan yogun rekabet sonucu fiyatlarin
diismesi ve daha sonra belirli bir miisteri temelinin yaratilmasinin ardindan
yiikselmesi ile fiyat farklilastirmasinin miimkiin oldugu pazarlarda, ayn1 anda
yeni miisterilere indirim onerilmesi ve yiiksek fiyatlarla eski misterilerden kar
elde edilmesi durumu, Farrell ve Klemperer (2004) tarafindan “bargain than rip-
off pricing” (once diisiik sonra yiiksek fiyatlama) olarak adlandirilmaktadir.
Anilan fiyatlama davranisina, gecis maliyetlerinin var oldugu pazarlarda giris

indirimleri, yeni tiyelik avantajlar1 gibi adlar altinda siklikla rastlanmaktadir®’
(OFT 2003, 15).

Gegis maliyetlerinin firmalarda yarattigi, once diisiik sonra yiiksek
fivatlama ~ davramigi, bu maliyetlerin miisteri refahina etkisinin

2" OFT i¢in OFGEM verilerine gére hazirlanan ¢alismada, ingiltere’de perakende elektrik ve gaz
pazarlarinda, yeni firmalarin maliyetin altinda {icretlerle pazarda yer edinmeye calistig1 ortaya
konulmakta ve bu durum gegis maliyetinin bulundugu sektorlerde dnce diisiik sonra yiiksek
fivatlama davranigina bir 6rnek olarak gosterilmektedir (OFT Ek C 2003).
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degerlendirilmesinde son derece onemlidir. S6z konusu maliyetlerin, refah
kaybina neden olup olmadig1 sorusunun cevabi, firmalarin kilitlenme 6ncesinde
girdikleri yogun rekabet sonucu miisterilere 6nerdikleri indirimler ile daha sonra,
miisterilerin kilitlenmesinin ardindan uyguladiklar1 yiiksek fiyatlarin birbirini
etkisiz hale getirip getirmediginde yatmaktadir.

Bu cercevede, firmalar once diisiik sonra yiiksek fiyatlama nedeniyle,
iiriinlerini belirli bir zaman diliminde rekabetci seviyenin altinda ya da
iizerinde fiyatlasalar da; bazi durumlarda tek bir iirliniin satisinda degil,
miisterinin ilerde ihtiya¢ duyabilecegi toplam iiriin miktar1 bakimindan rekabet
icinde olabilirler. Baska bir ifadeyle, firmalarin énce diisiik sonra yiiksek
fiyatlama davranisiyla ilerde kilitlenmis miisterilerden elde edecekleri kazancin
tamamini, ilk donemde pazar pay1 kazanmak amaciyla, liriiniin fiyatini diistirmek
icin harcamalar1 ve bOylece ortalama fiyat seviyesinin geg¢is maliyetinin
bulunmadig1 bir pazarla ayni olmasi miimkiin olabilir’®. Béyle bir durumda,
sadece kilitlenme sonrasinda uygulanan yiiksek fiyati1 g6z 6niinde bulundurarak
pazarda antitrost miidahalesi gerektirecek bir eylemin var oldugu sonucuna
ulagilmasi dogru bir yaklagim olmayacaktir.

Ancak, asagida yer alan durumlardan en az birinin varlig1 halinde, gecis
maliyetlerinin bulundugu pazarlarda yasanan ex ante rekabet, ex post yiiksek
fiyatlamay1 tam olarak etkisiz hale getiremez (OFT 2003, 39).

1. llerde Kkilitlenmis miisterilerden elde edilecek kar miktari firmalar
tarafindan tam olarak bilinemiyorsa.

2. Firmalar gelecekte edinecekleri yiiksek karlara karsilik bugiin diisiik
fiyatlama yapmalarina imkan taniyan nakde sahip degilse.

3. lleride yiiksek kar beklentisine ragmen, firmalar mevcut durumda
iirinlerinin fiyatini diisiirmeleri sonucu yasayacaklar1 kar kaybini1 goze
alamiyorlarsa. Bagka bir ifadeyle, firmalarin riskten kagiman bir politikasi
mevcutsa.

4. Musterilerin ge¢is maliyetleri farkliysa ve firmalar tarafindan bu farklilik
gbzlenemiyorsa.

5. Firmalar gelecekte elde edecekleri karlari, miisterilere diisiik fiyatlar
onermek yerine, reklam ya da pazarlama gibi faaliyetlere yatirmayi tercih
ederlerse.

28 Gegis maliyetinin var oldugu bir pazarda yasanan ex ante rekabetin ex post yiiksek fiyatlamay1
etkisizlestirerek refah kaybini 6nledigi kabul edilse bile, ilk donemde rekabetgi fiyatin altinda,
ikinci donemde iistiinde gerceklesen fiyatlar, rekabet¢i bir pazara kiyasla ilk donem tiiketim
seviyesinin ¢ok yiiksek, ikinci donemde ¢ok diisiik gerceklesmesine neden olarak yine bir
etkinsizlik dogurur. (Carlton 2001; Shapiro 1995). Ugiincii boliimde bu etkinsizlige detayli olarak
deginilmektedir.
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6. Ex ante rekabet yeterince gliclii degilse.

Ayrica, Farrell ve Klemperer (2004, 11) ilk donemde ¢ok diisiik giris
fiyatlar1 6nermenin, daha sonra alim yapmayacak, baska bir ifadeyle, firmaya
kilitlenmeyecek “degersiz” miisterileri iirlin alimina yonlendirmesi halinde de,
ex ante rekabetin ex post yiikksek fiyatlamanin etkisini ortadan kaldirmada
yetersiz kalacagini belirtmektedirler.

Yukarida deginilen durumlardan herhangi birinin varligi nedeniyle,
miisteriler kilitlenme 6ncesinde, gelecekte karsilagsacaklari yiiksek fiyatlar i¢in
tazmin edilmediklerinden gec¢is maliyetinin varligindan olumsuz etkilenirler.
Bagka bir deyisle, gecis maliyeti ortalama fiyat seviyesini yiikselterek refah
kaybina neden olabilir (Klemperer 1995; Farrell ve Klemperer 2004).

Bu agiklamalar 1s181inda, gecis maliyetlerinin firmada yarattigi énce
diistik sonra yiiksek fiyatlama davranisinin, bu maliyetlerin bulundugu
pazarlarda yikic1 fiyat” ve asir1 fiyat’’ uygulamalarmin degerlendirilmesine
degisik bir boyut kazandirdig1 goriilmektedir. Her iki uygulama bakimindan da,
pazardaki rekabetin seviyesinin duragan bir bakis acistyla ele alinmasi, firmanin
hakim durumun koétiiye kullanilmasi kapsaminda bir ihlal gergeklestirdigi
yoniinde bir tespite neden olabilir. Ancak, fiyatlarin rekabet¢i seviyeden dnemli
Olglide uzak olusunun altinda, herhangi bir rekabeti sinirlama amaci
bulunmayabilir ve firmalarin toplamda elde ettikleri getiri, gecis maliyetlerinin
bulunmadig1 bir pazarla ayni olabilir. Farrell ve Klemperer bu durumu su sekilde
ifade etmektedir:

Higbir firma (ex ante) pazar giicline sahip olmamasina ragmen, bazi tekil iglemler
maliyetin iizerinde fiyatlandirilabilir; bazilar1 ise yikici olmamasina ragmen
maliyetin altinda fiyatlandirilabilir (2004, 38).

Dolayisiyla, gecis maliyetlerinin bulundugu pazarlarda, yikici fiyat ve
asir1 fiyat uygulamalarinin degerlendirilmesinde, firmalarin kilitlenme 6ncesi ve

¥ Yikict fiyat uygulamast hakim tesebbiisiin mevcut ya da potansiyel rakiplerini pazardan dislama
amagclt olarak fiyatlarin1 diigiirmesi olarak tanimlanabilir. Tesebbiislerin fiyat indirimlerinin
maliyetlerine kiyasla hangi seviyede olmas1 ve ne siireyle uygulanmasi halinde, yikici fiyat
kapsaminda degerlendirilebilecegine iliskin genel bir kural olmamakla birlikte, AB hukuku
uygulamasinda genellikle fiyat seviyesinin degisken giderlerin altinda oldugu durumlarda, yikici
fiyat uygulamasinin bulundugu kabul edilmekte ancak, firmanin bu davraniginin altinda yatan
amag da dikkate alinmaktadir (Sanli 2000, 297, not 190).

39 Asir1 fiyat uygulamast tesebbiisiin hakim durum ya da pazar giicii sayesinde, fiyatlarini rekabetgi
seviyenin dnemli dlgiide iizerinde belirleyebildigi durumlar: ifade eder (OECD, 43). Yikic fiyat
uygulamasinda oldugu gibi, asir1 fiyat bakimindan da hangi seviyenin lizerindeki fiyatlarin “asir1”
olarak nitelenebilecegi konusunda ortak bir goriis s6z konusu degildir. AB uygulamasinda asir
fiyatin tespitinde maliyet agirlikli bir degerlendirme yapilmakta buna ek olarak, esdeger iiriinlerin
fiyatlarina iliskin karsilastirmali analizler de kullanilmaktadir (Sanli 2000, 272).

27



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

sonrasina iliskin fiyat-maliyet yapilarinin birlikte degerlendirilmesi onem
kazanmaktadir.

24. GECISMALIYETLERININ
PAZARA GIRIiS UZERINDEKIi ETKILERI

Gegis maliyetlerinin bulundugu pazarlarda, belirli bir miisteri temeli
yaratilmasiin ardindan gorece yiiksek karlar elde etme imkani, yeni firmalar
acisindan bu pazarlan c¢ekici hale getirebilir ve pazara giris egilimini
gliclendirebilir (Beggs ve Klemperer 1992, 653). Her ne kadar girilmesi
diistinlilen pazarin, tahmin edilen karliligin1 arttirarak girisleri ¢ekici hale getirse
de, gecis maliyetlerinin pazara giris iizerindeki etkisine iliskin genel kani, bu
maliyetlerin miisterilerin yeni firmadan alim yapma egilimlerini azaltarak pazara
girisleri zorlastirdig1 ve bu sekilde, pazarda yerlesmis firmaya hizmet ettigi
yoniindedir (Wang ve Wen 1998; Klemperer 1987b). Ancak bu goriisiin aksine,
gecis maliyetleri bazi kosullarin varligi halinde pazara girisleri kolaylastirabilir
(Klemperer 1987b). Bu boliimde, gecis maliyetlerinin giris engeli yarattigi ve
girisi kolaylagtirdigi durumlar, anilan maliyetlerin girig lizerindeki etkisini
belirleyenii¢ etmen bakimindan degerlendirilecektir:

1.  Gegis maliyetinin ve miisteri temelinin boyutu
2. Pazarn biiyiime hizi
3. Yeni firmanin pazara giris 6lgegi

2.4.1. Gegcis Maliyetinin ve Miisteri Temelinin Boyutu

Yiiksek gecis maliyetleri’', 6zellikle yeni firmanin pazarda faaliyet
gostermesinin, yerlesik firmanin kilitlenmis miisterilerini elde etmesine bagl
oldugu durumlarda giris engeli yaratabilir. Bu durumda, yeni firma icin

3! Gegis maliyetlerinin 6lgiimii esasen bu maliyetlerin ¢ogu durumda miisteriden miisteriye
degismesi ve iiglincii kisilerce gozlemlenebilir olmamasi sebebiyle zor olabilir. Bununla birlikte,
bu maliyetlerin seviyesini belirlemeye yonelik ¢esitli teknikler mevcuttur. Pazarda ortalama gegis
maliyetinin boyutunu belirlemek i¢in dogrudan ve dolayli olmak iizere iki tiir yontem
kullanilabilir. Dogrudan yontemler, miisterilerin alim ge¢mislerini, ge¢is maliyetleri farkli oldugu
diigiiniilen misteri gruplar1 arasindaki tikketim farkliligin1 ve miisterinin gecis maliyeti yaratan
kimi ozelliklere tepkilerini degerlendirmek suretiyle, bu maliyetler hakkinda en dogru tespitleri
saglarlar. Dolayli yontemler ise, miisterilerin alim davramislarina iliskin Slgtimlerden ziyade,
pazarin ve Urlinin Ozelliklerine gore degisebilen kimi yardimci verilerden yola cikarak,
ekonometrik metotlarla gecis maliyetlerinin boyutunun tespitini hedefler. Uriinler arasindaki
capraz fiyat esnekliginin 6l¢limii ya da gecis maliyetinin seviyesi iizerinde etkili oldugu bilinen bir
olayin fiyat {izerindeki etkisinden hareketle bu maliyetlerin boyutunun belirlenmesi, dolayli
yontemlere 6rnek olarak verilebilir. Detayl: bilgi i¢in bkz. OFT Ek B (2003). Buna ek olarak, Shy
(2002) sadece firma fiyati1 ve pazar pay1 bilgisinden hareketle ge¢is maliyetinin ortalama bir
sekilde hesaplanmasina imkan tantyan bir yontem gelistirmistir.
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kilitlenmig miisterileri kazanabilmek, ancak yerlesik firmanin fiyatindan gegis
maliyeti 6l¢ilisiinde diisiik bir fiyat dnermekle miimkiin olabilir. Boyle bir
indirim, yeni firmanin giristen bekledigi kar1 azaltmasi nedeniyle girisi
engelleyebilir **(OFT 2003, 44; Klemperer 1987b).

Ancak, ¢ok diisiik gecis maliyetlerinin de giris lizerinde olumsuz etkisi
olabilir. Bu durumun nedeni, yerlesik firmanin giris sonrasinda fiyat rekabetine
girme ihtimalinin yiliksek olmasidir. Pazarda yerlesik firma, diisiik gecis
maliyetleri nedeniyle kilitlenmis miisterilerinin kolaylikla yeni firmaya
gecebileceginin farkinda oldugundan, giris halinde agresif bir rekabet icine
girebilir. Bu tehdit nedeniyle olas1 bir rakip i¢in giris zorlasmig olur (OFT 2003,
45).

Gegis maliyetinin giris tizerindeki etkisini belirleyen bir diger etmen,
yerlesik firmanin olusturdugu miisteri temelinin biiyiikliigiidiir. Klemperer
(1987b, 107) firmanm simirli bir miisteri temeline sahip olmasinin, girisi
engellemede etkili olabilecegini belirtmektedir. Kiigiik bir miisteri temeli, giris
halinde yerlesik firmanin indirim yaparak iiretimi arttirmasini ve rakibiyle
savagmasint miimkiin kilar. Bunun nedeni, fiyat indirimi sonucu kilitlenmis
miisterilerden elde edilen kar miktarindaki azalmanin, biiylik bir miigteri
temelinin oldugu duruma kiyasla, diisiik olmasidir. Miisteri temeli genigledikce
yiikksek fiyatlarla, mevcut miisterilerden yiiksek karlar elde etmek firma
bakimindan daha rasyonel bir se¢im haline gelir ve firmanin yeni girisler
karsisinda fiyat rekabetine girme egilimi zayiflar (“Sisman Kedi Etkisi”)
(Klemperer 1987b, 115).

Miisteri temelinin ¢ok genis olmasi da, girigin karliligin1 azaltarak olas1
bir rakibin pazara girmesini engelleyebilir. Ozellikle miisteri giris ¢1kisinin
yavag ve yeni miisterilerin az oldugu pazarlarda, yerlesik firmalar giris tehdidi
karsisinda diretimi arttirip  fiyatlarim  diistirerek  miisteri  temellerini
genigletebilirler. Bu durumda, yeni firma i¢in girigin basarili olmas1 ancak
kilitlenmis miisterileri kazanmaya bagli oldugundan, firma pazara girmekten
vazgecebilir. Dolayistyla Klemperer (1987b, 100)’in ifade ettigi iizere “cok dar
ya da ¢ok genis miisteri temeli en etkili giris caydiricilaridir.”

32 Karakaya ve Stahl (1989) tarafindan yapilan ve gesitli giris engellerinin giris karari tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla, 49 firmanin yaklagimlarinin degerlendirildigi ampirik ¢aligma,
yiiksek gecis maliyetinin giris engeli yarattigi sonucunu dogrular niteliktedir. Bu ¢aligmanin
sonuglarina gore gecis maliyetleri, 6zellikle endiistriyel iiriinler bakimindan, firmalarin giris
kararini etkileyen en onemli dordiincii giris engeli olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu iiriinler
acisindan, iiriine yapilan ve baska bir saglayiciya gecisi zorlastiran yatirimlarin 6nemli boyutlarda
olabilecegi diisliniildiigiinde, endiistriyel iiriin pazarlari bakimindan yiiksek geg¢is maliyetlerinin
girig engeli yaratma ihtimali daha fazladir.
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Her ne kadar gegis maliyeti ya da miisteri temelinin boyutunun ¢ok
yiiksek ya da ¢ok diisiik olmasi, girisi engelleyici rol oynayabilirse de,
Klemperer (1987b, 109) orta seviyede gecis maliyetlerinin, gecis maliyetinin
olmadig1 ya da diisiik oldugu durumlara kiyasla girisi kolaylastirabilecegini ifade
etmektedir. Bu durumun nedeni, giris tehdidi karsisinda yerlesik firmanin
kilitlenmis miisterilerine odaklanmay1 daha karli bulmasidir. Pazarda yerlesik
firma, kilitlenmis miisterilerden kar elde etme amaciyla yliksek fiyatlama
yaparken, pazara girme niyetinde olan firmalar, daha disiik fiyatlar 6nererek
yeni miisterilere ya da gecis maliyeti diigiik olan miisterilere karl1 bir gekilde
satis yapabilirler (Farrell ve Klemperer 2004, 32). Yerlesik firmanin giris tehdidi
karsisinda fiyat diisiirmemesinin nedeni, gecis maliyetinin miisterileri yerlesik
firmadan alim yapmaya kilitlemekle birlikte, aslinda yerlesik firmay1 da, sadece
kendisinden tekrar alim yapan miisterilere satis yapmaya kilitlemesidir. Bu
durumda yeni firmalar yerlesik firmanin fiyat rekabetinden korkmaksizin pazara
girme imkani bulabilirler’’ (Klemperer 1987b, 100).

Beggs ve Klemperer (1992, 660)’e gore gecis maliyetlerinin pazara
girisi kolaylastiric1 bir diger etkisi, bu maliyetlerin yarattigi yiiksek karlarin
pazara giriste karsilasilan sabit maliyetlerin 6nemini azaltmasidir. Yazarlara
gore, firmalar gegis maliyeti sayesinde elde edilecek yiiksek karlar nedeniyle,
normal kosullarda girisi caydiracak olgiide biiyiik sabit maliyetlerin varligi
halinde dahi pazara girmeyi segebilirler.

2.4.2. Pazarm Biiyiime Hiz1

Gegis maliyetinin var oldugu bir pazara yeni giren firmanin, pazarda
faaliyet gosterebilmesinin tek yolu, yerlesik firmanin kilitlenmis miisterilerini
kazanmaya bagliysa yiiksek gecis maliyetleri giris engeli yaratabilir. Ancak,
pazarin biiylime hiz1 yiiksekse, yeni giren firmalar gecis maliyetinin yarattig1 bu
dezavantajin iistesinden gelebilirler. Biiyiiyen bir pazarda, heniiz kilitlenmemis,
dolayisiyla gecis maliyeti ile karsilagmayan yeni miisterilerin sayisi gorece ¢ok
oldugundan, yeni firmalarin sadece bu miisterileri hedef alan fiyatlarla pazar

33 Gegis maliyetlerinin giris tizerindeki etkisine iligkin olarak bu béliimde yapilan agiklamalar,
genel olarak firmanin yeni ve eski miisterilere fiyat farklilastirmasi yapamadigi durumlar ele
almaktadir. Fiyat farklilastirmasinin tam olarak miimkiin oldugu pazarlarda, yerlesik firma ayni
anda miisteri temelinden yiiksek kar elde ederken, pazara yeni giren firmayla yeni miisteriler igin
rekabet edebilir. Baska bir ifadeyle, yerlesik firmanin mevcut miisteri temeli, bu firmanin yeni
girislerle savagmasi oniinde bir engel yaratmadigindan, firma yeni miisterilere rakip tarafindan
onerilen fiyat indirimlerine karsilik verebilir. Bu nedenle, fiyat farklilastirmasinin mevcut oldugu
pazarlarda, yeni firmanin yeni misterileri hedef alan girislerle dahi pazarda basarili olmas: gii¢
olabilir.
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girmeleri kolaylasir’®. Yerlesik firma agisindan, indirim yaparak genis miisteri
temelinden elde edilen karlardan vazge¢mek rasyonel olmayacagi icin, s6z
konusu firma sadece yeni miisterileri hedef alan bir giris karsisinda tepkisiz
kalabilir (Klemperer 1995 ,535).

Bununla birlikte baz1 durumlarda, pazara yeni firmalar girmesi halinde
pazar payl kaybi yasayacaklarimin farkinda olan yerlesik firmalar, girisi
engelleyici stratejiler benimseyebilirler. Ozellikle, iiriine olan talebin artt1g1 ya
da miisteri giris ¢ikis hizinin yiiksek oldugu piyasalarda, giris tehdidi karsisinda
firma daha az iireterek fiyatin yiikseltmeyi segebilir. Bu strateji® ile pazarda
yerlesik firma, mevcut donemde fiyatin1 yiiksek tutup ilerleyen donemlerde yeni
miisteriler kazanmak amaciyla diisiik fiyatlama yapabilecegi sinyalini vererek
olas1 rakipleri disarida tutabilir. Bagka bir ifadeyle, yerlesik firmanin, olasi bir
giris karsisinda fiyat diisiirmesini engelleyecek genis bir miisteri temeli
olusturmaktan kaginmasi, potansiyel rakibinin pazara girisini engelleyebilir
(Klemperer 1987b).

2.4.3. Yeni Firmanin Pazara Giris Ol¢egi

Daha o6nce deginildigi {izere, yerlesik firmalarin sahip oldugu genis
miisteri temeli, bu firmalarin yeni girisler karsisinda fiyat diisiirme egilimlerini
azalmaktadir (“Sigman Kedi Etkisi”). Farrell ve Klemperer (2004, 32) yerlesik
firmanin  i¢inde  bulundugu bu  durumun, kiiciik6lgekli  girisi
kolaylastirabilecegini belirtmektedir. Yazarlara gore, pazarda yerlesik firma,
kilitlenmis miisterilerden yiiksek karlar elde etmeyi tercih edecegi icin, yeni
miisterilere ya da gecis maliyeti diisiik olan miisterilere yonelen kiiciik dlcekli
girise tepkisiz kalabilir. Farrell ve Shapiro da bu goriisii paylagmakta ve
asagidaki degerlendirmeyi yapmaktadir:

....gecis maliyeti ve iki firmanin [yerlesik firma ile yeni giren firma] konumlari
arasindaki asimetri, firmalar arasi ortiilii bir anlagsmay1 kolaylastirir: Yerlesik firma

eski misterilere hizmet eder ve bu durum yeni miisteriler i¢in de rekabeti azaltir
(1988, 127).

Wang ve Wen (1998) bu argiimani daha da ileri gdtiirerek, gecis
maliyetinin oldugu bir pazarda, yerlesik firmadan daha az etkin olan firmalarin
dahi, kiigiik 6lcekli bir giris sayesinde pazarin bir kismimi karli bir sekilde
“istila” edebileceklerini belirtmekte’® ve bu duruma érnek olarak, ABD’de bir
telekomiinikasyon sirketi olan MCI’nin stratejisini vermektedirler. Yazarlara
gore, deregiilasyon siireci sonrasinda ABD’de telekomiinikasyon pazarina

3% Klemperer (1995) gecis maliyetlerinin, miisteri giris ¢ikis hizinmn yiiksek oldugu pazarlar
bakimindan da yeni miisterileri hedef alan girigleri kolaylastirabilecegini belirtmektedir.
35 By strateji “Limit over-pricing” ya da “under investment” olarak nitelenmektedir.
36 Ayni gbriis Farrell ve Klemperer (2004) ve Klemperer (1987a) tarafindan paylagiimaktadur.
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girmek isteyen firmalarin 6niinde iki engel s6z konusudur: Bunlar, miisteri gegis
maliyetleri ve yerlesik firmaninkinden daha yiiksek olan tiretim maliyetleridir.
Yeni firmalardan biri olan MCI, yerlesik firmadan pazar pay1 almak amaciyla,
telefon konusmalar1 daha ziyade belirli kisilere (aile iiyeleri, akrabalar,
arkadaslar) yonelen bir miisteri grubuna odaklanan stratejisiyle, pazarin bir
kismini ele gegirmede basarili olmustur. Yerlesik firma belirli bir grup miisteriye
yoOnelen bu stratejiye karsilik vererek fiyat diisiirmektense, yiiksek fiyatlama
yapmaya devam etmeyi daha karli bulmus ve MCI’nin pazar pay1 zaman iginde
yiikselmistir (Wang ve Wen 1998).

Gecis maliyetlerinin var oldugu bir pazarda “Sisman Kedi Etkisi”
nedeniyle kiiclik 6l¢ekli giris kolay olmakla birlikte, biiyiik 6l¢ekli giris zor
olabilir. Bu durumun nedenlerinden biri, yerlesik firmanin kilitlenmis
miisterilerini kazanmak i¢in, yeni firmanin en az gecis maliyeti 6l¢iisiinde bir
fiyat indirimi ile pazara girmek zorunda olmasidir. Buna ek olarak, boylesi
biiyiik ¢aph bir giris yerlesik firmanin agresif bir fiyat rekabetine girmesine
neden olabilir. Ayrica, tiim bu engellere ragmen, yeni firma kilitlenmis
miigterilerin bir kismini kazansa dahi, kendisinden alim yapmaya baslayan bu
miisteriler, ge¢is maliyeti diisiik olan, dolayisiyla kolaylikla baska bir firmaya
gecebilecek miisteriler olabilirler (OFT EkA 2003, 37). Bu nedenlerle, 6lgek
ekonomileri ya da sebeke digsalliklar1 gibi sebeplerle kiigiik 6l¢ekli girisin uygun
olmadig1 durumlarda, gecis maliyetleri giris engeli yaratabilir (Farrell ve
Klemperer 2004, 32).

Goriildugii tizere, gecis maliyetlerinin giris lizerindeki etkisi tek yonlii
degildir. S6z konusu maliyetlerin giris engeli yaratip yaratmadigi, mevcut
durumda pazarin i¢inde bulundugu evreye, gecis maliyetinin ve miisteri
temelinin boyutuna ve yeni firmanin pazara giris 6l¢cegine baglidir. Dolayisiyla,
belirli bir olayda gecis maliyetinin pazara girisi ne yonde etkiledigini belirlemek,
tim bu etmenlerin bir arada degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bununla
birlikte belirtmek gerekir ki, Farrell ve Klemperer (2004, 33)’e gore “... basarili
olmas1 miisteri gecisine bagli olan giris sadece zor degil, ¢ok zordur.”

2.5. GECISMALIYETLERININ FIRMALARIN

GIZLi ANLASMA YAPMA EGILIMLERI UZERINDEKI
ETKILERI

Firmalarin ortak karlarin1 maksimize etmek amaciyla bir araya gelerek
monopolist gibi davranmalar (Stigler 1964, 44) olarak tanimlanabilecek gizli
anlagmanin ortaya ¢ikabilmesi i¢in temel olarak iki kosulun varlhigi gereklidir;
monopol kar1 elde etme imkani ile anlagma yapmanin ve anlagsmay1 stirdiirmenin
miimkiin olmas1 (Pepall, Richards ve Norman 1999, 383). Bu bolimde gecis
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maliyetlerinin gizli anlasma iizerindeki etkisi bu iki unsur bakimindan
degerlendirilecektir.

Genel olarak, anlasmanin varligi ve yoklugu halinde elde edilen kar
miktarlar arasindaki fark arttik¢a, firmalarin anlagsma yapma egilimleri artar.
Daha onceki bdliimlerde deginildigi iizere, gecis maliyetleri kilitlenmis
miisteriler {izerinde sagladig1 pazar giicli nedeniyle firmalarin karlarini, bu
maliyetlerin bulunmadig1 pazarlara kiyasla arttirabilmektedir. Ozellikle olgun
pazarlarda, fiyat farklilagtirmasi miimkiin degilse, gorece biiyiik miisteri
temeline sahip olan firmalar, yeni miisterileri kazanmak icin fiyat indirimi
yapmak yerine, eski miisterilerden yiiksek karlar elde etme egiliminde
olmaktadirlar. Dolayisiyla, yukarida deginilen ilk unsur olan monopol kar1 elde
etme imkan1 bakimindan degerlendirildiginde, gecis maliyeti firmalar arasindaki
fiyat rekabetini azaltmas1 ve gorece yliksek karlar elde edilmesine imkan
tanimas1 nedeniyle, gizli anlagmay1 gereksiz hale getirebilir. Baska bir deyisle,
gecis maliyeti kar miktari arttirdigindan, bu maliyetin var oldugu pazarlarda
anlagma yapma egilimi, gecis maliyetinin olmadig1 rekabetci bir pazara kiyasla
daha az olabilir (OFT 2003, 89).

Herhangi bir pazarda gizli anlagmanin ortaya ¢ikabilmesi i¢in gerekli
olan ikinci unsur, anlasma yapmanin ve anlagmay siirdiirmenin miimkiin
olmasidir. Farrell ve Klemperer (2004, 20)’e gore genel kan1 gegis maliyetlerinin
anlagsmay1 destekledigi yoniinde olsa da, bu maliyetlerin gizli anlasmanin
olusturulmasi ve devam ettirilmesi tizerindeki etkisi teorik olarak belirsizdir.
Bunun nedeni, gecis maliyetlerinin anlagsmanin siirdiiriilebilmesini kolaylastiran
ve zorlagtiran kimi yonlerinin bulunmasadir.

Gizli anlasmanin siirdiiriilebilmesi i¢in, firmalarin birbirlerinin
davraniglarin1 gézlemlemesinin miimkiin olmas1 gereklidir. Klemperer (1987a,
386) gecis maliyetlerinin pazardaki seffafligi arttirarak firmalarin birbirlerinin
eylemlerini izlemesini kolaylastirdigin1 belirtmektedir. Bunun nedeni,
anlagmadan sapmak isteyen firmanin, rakibinin miisterilerini ¢alabilmek i¢in en
az gecis maliyeti Olcilislinde bir indirim yapmasi gerekliligidir. Bu tiir gorece
biiyiik bir indirim sonucu iiretim miktarindaki artisin rakipler tarafindan fark
edilmesi, ge¢is maliyetinin bulunmadig: bir pazara kiyasla daha kolay olabilir.
Gecis maliyetlerinin pazardaki seffafligi arttirict bu etkisi, 6zellikle fiyat
farklilastirmasinin miimkiin olmadig1 pazarlarda gecerlidir. Ancak, eski ve yeni
miigterilere farkl fiyatlarin 6nerilebildigi pazarlarda, eger yeni miisteri miktar
azsa, firmanin rakibin miisterilerini ¢calabilmesi yine gecis maliyeti 0l¢iisiinde bir
indirim gerektirecektir (OFT Ek A 2003, 43).

Gegis maliyetinin, anlasmanin siirdiiriilebilmesini kolaylastiran bir diger
etkisi gizli anlasmadan sapmay1 daha az karli hale getirmesidir. Yukarida
deginildigi iizere, anlagsmay1 bozmak isteyen firmanin rakibinin miisterilerini
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calmak i¢in en az gecis maliyeti 6l¢ilisiinde bir indirim yapmasi gerekmektedir.
S6z konusu goérece biiyiik indirim, anlagsmadan sapmakla elde edilecek kari,
gecis maliyetinin olmadigr bir duruma kiyasla azaltir ve firmalarin anlagsmay1
bozma egilimlerini zayiflatir. Bununla birlikte, ayn1 nedenden Gtiirii gecis
maliyeti, anlasmay1 bozan firmanin cezalandirilmasin1 da daha maliyetli hale
getirmektedir. Anlagsmaya uymayan firmanm, fiyat diisiirerek kazandigi
miisteriler artik gecis maliyeti ile karsilastiklarindan rakiplerin bu firmay1
cezalandirmalari, ancak gecis maliyeti Olgiisiinde bir indirim yapmalariyla
miimkiin olur. S6z konusu indirimin firmalara maliyeti yliksek olacagindan gegis
maliyeti cezalandirma mekanizmasini zayiflatarak anlagmanin siirdiiriilmesini
zorlastirmaktadir. Dolayisiyla, hangi etkinin baskin c¢ikacagi ve anlagmanin

stirdiiriilmesinin daha m1 kolay yoksa daha mi1 zor olacag belirsizdir (Farrell ve
Klemperer 2004, 20).

Padilla (1995, 526) diiopolistik rekabetin s6z konusu oldugu bir pazarda,
¢ok donemli bir model araciligiyla bu zit yonlii iki etkiyi incelemistir. Padilla,
gecis maliyeti yliksekse, ikinci etkinin baskin ¢ikacagini baska bir ifadeyle,
anlagmadan sapan firmay1 cezalandirma maliyeti yliksek oldugu i¢in, anlagmanin
siirdiiriilmesinin gecis maliyetinin olmadig1 bir pazara kiyasla zor olacagi
sonucuna ulagmistir. Ancak belirtilmelidir ki, rakip firmalar fiyat farklilagtirmasi
yapabiliyorlarsa, kilitlenmis miisterilerden elde ettikleri kar1 azaltmaksizin, yeni
miisterilere indirim 6nermek suretiyle anlagsmadan sapan firmay1 cezalandirabilir
ve boylece kendileri i¢in cezalandirma maliyetini azaltabilirler (OFT 2003, 91).

Anlasmanin siirdiiriilebilirligini etkileyen bir diger faktdr pazara giris
engelleridir. Genel olarak, girisin kolay oldugu pazarlarda anlasma sebebiyle
yiikselen fiyatlar, yeni firmalarin pazara girmesi tehdidini yarattigindan
firmalarin anlagma egilimleri zayiflar (Pepall, Richards ve Norman 1999, 383).
Gegis maliyetlerinin giris engeli yaratarak anlasmay1 kolaylastirmasi, bu
maliyetlerin seviyesine, yerlesik firmalarin miisteri temellerinin boyutuna ve
pazarin i¢inde bulundugu evreye baglhdir. Bir dnceki boliimde ele alindig iizere,
yeni miisterilerin az oldugu kiiciilmekte olan bir pazarda, yiiksek gecis
maliyetleri giris engeli yaratabilir. Ancak, pazar biiyliyorsa ve gegis maliyetleri
¢ok yiksek ya da ¢ok disiik degilse gecis maliyeti pazara girisi
kolaylastirmaktadir (Klemperer 1995).

Gorildiigii lizere, gecis maliyetinin anlasma yapma egilimi ve
anlagmanin siirdiiriilebilirligi iizerindeki etkileri tek yonlii degildir. Bu nedenle,
gecis  maliyetlerinin = oldugu  bir pazarda anlagsma  ihtimalinin
degerlendirilmesinde, bu maliyetlerin anlagsmay1 kolaylastirici ve zorlagtirici
yonlerinin bir arada ele alinmas1 gereklidir.
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2.6. YAPAY GECiS MALIiYETLERI"’

Daha 6nceki boliimlerde deginildigi lizere gecis maliyetleri, firmalara
kilitlenmis miisterileri ilizerinde pazar giicli saglayarak ya da giris engeli
olusturarak yiiksek karlar elde etme imkan1 tanimaktadir. Bu nedenlerle firmalar,
gecis maliyeti yaratma ve/veya gecis maliyetinin biiyiikliigiinii etkileme
egiliminde olabilirler (OFT 2003, 55). Birinci bdliimiinde “Indirim kuponlar1 vb.
araglar” baslig1 altinda incelenen, firmalarin sadik miisterilerine onerdikleri
indirimler ya da tekrar alim egilimi yaratan kupon, puan vb. araclar nedeniyle,
miisteri normal kosullar altinda s6z konusu olmayan gecis maliyetleri ile
karsilagmaktadir. Bu sekilde, firmalarin bilingli davraniglari sonucu ortaya ¢ikan
ya da boyutu belirlenen ge¢is maliyetleri yapay gec¢is maliyetleri olarak
adlandirilmaktadir. Klemperer (1995, 534) gecis maliyetinin ilerde saglayacagi
karlar, onu yaratmanin bugiinkii maliyetinden fazla ise firmalarin yapay gecis
maliyeti yaratmay1segeceklerini belirtmektedir.

Yapay ge¢is maliyetlerinin miisteride yarattig1 tekrar alim egilimine
ornek olarak, bir firmanin miisterilerine uyguladig, aligveris yapildik¢a indirim
puanlar saglayan pazarlama stratejisi verilebilir. Eger miisterinin kazandigi
indirimin, yaptig1 harcamaya orani sabitse, 6rnegin harcanan her 10 YTL
miisteriye 1 YTL indirim sagliyorsa, bu sistem miisterinin izleyen alimlarini o
firmadan gerceklestirmesine iligkin bir kilitlenme etkisi yaratmaz. Bunun nedeni,
anilan sistemin sagladig1 puanlarin, %10 oraninda bir fiyat indirimine esit
olmasidir. Ancak belirli hedef harcamalara ulasilmasi halinde, miisteri
indirimden yararlanabiliyorsa ya da kendisine ek faydalar saglayan pozisyonlar
elde edebiliyorsa (belirli bir siire i¢erisinde 100 YTL toplam aligveris yapan
miisteri 20YTL degerinde aligveris ¢eki elde ediyorsa) bu durumda miisteri,
ozellikle hedef miktara yaklastigi noktalarda, aligverislerin ayn1 firmadan yapma
egiliminde olabilir. Yaptig1 her aligverisin birikmis puanini arttiracagini ve
kendisine indirim olarak donecegini bilen miisteri, normalde diger firmalar1
tercih etmesi Oniinde bir engel yokken, bu durumda birikmis puanlarinin mali
degeri kadar bir gegis maliyeti ile karsilasir’® (OFT 2003, 55).

37 Bu tiir gegis maliyetlerini ifade etmek igin literatiirde endogenous (igsel) sifat kullanilsa da bu
tez cergevesinde daha anlasilir oldugu diistincesiyle “yapay” kelimesi kullanilacaktir.

38 Esasen firmalarin yapay gecis maliyetleri yaratmalarmimn bir diger yolu tiriinlerini rakip iiriinlerle
uyumlu olmayacak sekilde tasarlamalaridir. Uretimde standart bir teknoloji kullanilmasi halinde
her bir firmanin {iriinii rakip tiriinlerle benzer niteliklere sahip olacagindan bir tiriine iliskin olarak
miisteriler tarafindan yapilan yatirim rakip iirtinlere aktarilabilir. Bu durumda, miisterinin yeni bir
urline geciste tekrarlamak zorunda oldugu yatirimlar bulunmadigindan gegis maliyeti ortaya
¢tkmaz. Ancak firmanin farkli bir teknoloji ile rakiplerinin iriinleri ile uyusmayan iiriinler
iiretmesi halinde, miisteriler agisindan baska bir saglayiciya gegis maliyetli hale gelir. Ozellikle bir
sistem olusturan iiriinlerin (bir ana iiriin ile onun etkin kullanimin saglayan ve zaman iginde ihtiyag
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Miisterinin saglayiciya bagliliginin ddiillendirildigi (Caminal ve Matutes
1990, 353) bu tiir satis politikalar1 nedeniyle eski miisteriler, yeni miisterilere
kiyasla daha diisiik fiyatlarla karsilastiklarindan rakip firmaya ge¢me egilimleri
azaltilmis olur. Bu sekilde, eski miisterilerin fiyata daha az duyarh hale
getirilerek kilitlenmesi, pazardaki rekabetin seviyesini azaltabilir ve sonug olarak
hem yeni hem de eski miisteriler i¢in fiyatlar gecis maliyetinin olmadig1 bir
pazara kiyasla daha yiiksek olabilir (OFT 2003, 55). Ancak belirtilmelidir ki,
boyle bir durumun s6z konusu olabilmesi i¢in, pazarda yer alan tesebbiislerin
¢ogunlugunun yapay gecis maliyetleri yaratmayir secerek kendi miisteri
temellerini olusturma amaci i¢inde olmalar1 gereklidir. Eger yapay gecis
maliyetleri pazara yeni giren firmalar tarafindan, yerlesik firmalardan miisteri
¢almak amaciyla yaratiliyorsa, bu maliyetlerin rekabeti onemli 6l¢iide sinirlayici
etkiler dogurdugunu belirtmek dogru bir yaklagim olmayacaktir.

Bununla birlikte, yapay gecis maliyetleri halihazirda pazar giiciine sahip
tesebbiisler tarafindan, hakim durumun giiclendirilmesi ya da rakiplerin
dislanmasi amaciyla yaratilabilir. Bu duruma literatiirde siklikla verilen 6rnek
havayolu sirketleri tarafindan uygulanan “sik ugan yolcu programlar1” dir

(frequent flyer programs).

Havayolu sirketleri sik u¢an yolcu programlariyla miisterilerine, belirli
bir miktarda ugus yapmalarinin ardindan genellikle bedava ucgus seklinde
indirimler 6nermektedirler. Bu programlarda, indirimler ancak belirli ugus
miktarlarina ulagilmasi halinde saglandigindan ayni havayolu sirketi ile ugulan
mesafe arttikca, kazanilan faydalarin (biriken puanlarin) marjinal degeri de
artmaktadir (Borenstein ve Rose 1994, 662). Bu nedenle, miisteri 6zellikle hedef
ucus miktarina yakin oldugu noktalarda bagka bir saglayiciya gegiste, biriktirdigi
puan ya da ucus millerinin mali degeri Olciisiinde bir gecis maliyeti ile
karsilasmaktadir’”.

Miisteride tiim uguslarini aynm1 hava yolu ile gergeklestirme egilimi
yaratan bu tiir programlar, pazarda hakim durumda bulunan sirketler tarafindan
uygulandiginda kilitlenme etkisi yaratabilir (Borenstein ve Rose 1994, 676).
Hakim durumda bulunan havayolu sirketleri, genellikle diger sirketlere kiyasla
miisterilere daha ¢ok sayida yone ve daha sik ucuslar sagladiklarindan miisteri
acisindan ayn1 havayolu sirketi ile ucarak puan toplamak daha kolay olmaktadir
(OFT 2003, 56). Bu durumda, 6zellikle indirim kazanmanin esigine gelmis

duyulan tamamlayici iiriin ya da hizmetler) s6z konusu oldugu pazarlarda, firmalarin iiriinlerinin
uyusabilir olup olmamasi yoniinde aldiklar1 kararlar miisterilerin ge¢is maliyetini ve dolaysiyla
pazardaki rekabetin seviyesini etkilenmektedir. Detayli bilgi i¢in bkz. Marinoso (2001), Matutes
ve Regibeau (1988).

% Sik ugan yolcu programlart hava tasimaciligi alaninda ortaya cikan gecis maliyetlerinin tek
sebebi degildir. Belirli bir havayolu sirketine duyulan giivenden ya da hizmet kalitesinden
kaynaklanan baglilik da sektdrde miisterilerin rakip firmalara gegisini maliyetli hale getirebilir.
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miisteriler acisindan gecis, maliyetli hale geldiginden sik ugan yolcu programlari
rakip havayolu sirketlerinin pazardan pay almalarim1 zorlastirabilir. Nitekim,
Proussaloglou ve Koppelman® pazara yeni giren ya da daha smirli sik ugan
yolcu programlar1 uygulayan tesebbiislerin, bu programi yaygin bir bicimde
uygulayan yerlesik firmalarla etkin bir sekilde rekabet edebilmeleri icin, oldukca
diisiik fiyat ya da iistiin hizmet sunmalar1 gerektigini belirtmektedirler (OFT Ek
C 2003, 6).

Avrupa Birligi Komisyon (Komisyon)'u sik ugan yolcu programlarinin
sektordeki rekabet iizerindeki etkisinin belirlenmesi amactyla 1992 yilinda bir
arastirma yurlitmistiir. Bu arastirmaya gore, s6z konusu programlarin dogrudan
dogruya rekabeti sinirlayici olarak degerlendirilemeyecegi ancak birlesme ya da

devralma islemleri sonucunda giris engeli tesis edebilecekleri sonucuna
varilmistir (OFT Ek C 2003, 6).

Komisyon’un bu yaklagiminin ortaya konuldugu kararlardan biri
Deutsche Lufthansa-Austrian Airlines kararidir®'. Anilan tesebbiisler 1999
yilinda, Avusturya-Almanya tasimaciligi igin bir ortak girisim anlagmasi ve
diinya capinda tasima sistemi, fiyatlama politikasi, planlama ve biitce
sistemlerini birlestirmek amagli bir anlagsma i¢in muafiyet talebiyle Komisyon’a
bagvurmuslardir. Sirketlerin birbirlerinin sik u¢an yolcu programlarina karsilikli
girisinin de saglanacagi bu anlagsmalarin incelenmesinin ardindan Komisyon,
ortak girisimin Avusturya Almanya arasi hava tasimaciligi hizmetleri alaninda
hakim durum yaratacagini belirtmis ve sik uc¢an yolcu programlarina iliskin
olarak su degerlendirmeyi yapmistir (OFT Ek C 2003,7):

Miisterilerin biiyilik bir ¢cogunlugunu is amaciyla seyahat edenler olusturdugundan,
ortak sik ugan yolcu programi, rakipler i¢in ek girig engelleri yaratarak, taraflarin
isbirligi sonucu artan pazar paylarin1 daha da arttirir. [Is amaciyla seyahat eden
miisteriler] ugus mili biriktirmelerini kolaylastirdigindan ortak sik ugan yolcu
programu olan havayolu sirketlerini tercih ederler. Bu nedenle ortak sik ugan yolcu
programi benzer bir program Onermeyen sirketler bakimindan 6nemli bir giris
engeli teskil edebilir.

Bu olayda, Komisyon iglem taraflarinin, pazara yeni giren ya da benzer
bir programi bulunmayan havayolu sirketlerine, talep etmeleri halinde ortak sik
ucan yolcu programina giris saglamalar sartiyla s6z konusu isleme muafiyet
tammmustir (OFT Ek C, 2003, 8).

40 Proussaloglou, K. ve F. Koppelman (1995), “Air Carrier Demand- an Analysis of Market Share
Determinants”, Transportation, Vol:22, s. 371-378.
41 Deutsche Lufthansa-Austrian Airlines, Case IV/37.730, OJ 356, 14.12.2001.
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Buna ek olarak Norveg Rekabet Otoritesi, Iskandinavya’nin en biiyiik
havayolu sirketi olan Scandinavian Airlines System (SAS)* grubunun
uyguladigr sik ucan yolcu programini, i¢ hatlarin rekabete agilmasi oniinde “en
onemi giris engeli” olarak degerlendirerek, anilan grubun Mayis 2002°den
itibaren i¢ hatlarda ucus puanlari vermesini yasaklamistir™. Carlsson ve Lofgren
(2004, 9)’e gore sik ugan yolcu programimin herhangi bir sinirlama olmaksizin
uygulandig1r donemde, SAS miisterilerinin rakip bir havayolu sirketine gegiste
karsilastiklart maliyet, ortalama bilet fiyatinin yaklasik olarak %12’si oraninda
artmistir.

42 SAS, Norveg Rekabet Otoritesinin bu karar1 aldigi 2002 yilinda Norveg i¢ hatlarda yaklasik
olarak %98 paya sahip bulunmaktadir.
“Shttp://www konkurransetilsynet.no/internett/index.asp?strUrl=1001410i&topExpand=&subExpa
nd=
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BOLUM 3

ARDILPAZARDA KILITLENME ve
PAZAR GUCU

Ikinci boliimde ele alindigi iizere, gegis maliyetlerinin bulundugu
pazarlarda, fiyat farklilagtirmasinin gergeklestirilebilmesine imkan tanityan
durumlardan biri, yeni ve kilitlenmis miisterilerin ayr1 {riinler satin aldig1
hallerdir. Bu durumda, miisteri bir ana iiriine yaptig1 yatirim nedeniyle, gecis
maliyeti ile karsilagmakta ancak, iirliniin tekrar alimdan ziyade, o tiriinle ilintili
yan iiriin ya da hizmetlerin alimina kilitlenmektedir. Bu boliime kadar ele alinan
calismalar, gerek tiim misterilere tek fiyatin uygulandigi gerekse fiyat
farklilastirmasinin  gergeklestirilebildigi durumlarda, gecis maliyetlerinin
firmaya, kilitlenmis miisterileri iizerinde bir 6l¢lide pazar giicii sagladig1 ve
genellikle pazardaki ortalama fiyat seviyesini, bu maliyetlerin bulunmadigi
pazarlara kiyasla ylikselttigi sonucuna varmakla birlikte, 6zel olarak ana iiriin-
yan {iriin iligkisi bakimindan gec¢is maliyetlerinin etkilerine deginmemektedirler.

Bu sekilde birbiri ile iligkili iki pazarin varlig1 halinde ortaya ¢ikan soru,
gecis maliyeti sayesinde iireticinin ana iiriin bakimindan sahip oldugu pazar
glicinli, yan 1irlin pazarinda kar kaybi yasamaksizin kullanip
kullanamayacagidir. Her ne kadar, yeni ve eski miisterilerin ayri iiriinler satin
aliyor olmalar1 nedeniyle, bu miisteri gruplarint ayirmak icin gerekli bilginin
mevcut olmasinin, fiyat farklilagtirmasini kolaylastirarak eski miisterilerden
yiksek karlar elde edilmesine imkan taniyacagi diisiiniilebilirse de, ana {iriin ve
yan iiriinlerin tamamlayici nitelikte olmasi, bu durumlara iliskin analizi karmagsik
hale getirmekte ve gecis maliyeti literatiiriiniin vardig1 sonuglarin ana iiriin-yan
iiriin iligkisi bakimindan tekrar gozden gecirilmesini gerektirmektedir.

Ana iiriine yapilan yatirnm nedeniyle karsilagilan gecis maliyetinin,
miisteriyi o lriiniin etkin kullanimi i¢in gerekli olan yedek parga, servis gibi
iiriin/hizmetler ile o iiriinle birlikte kullanilan sarf malzemeleri gibi diger yan
iirtin/hizmetlerin kullanimina kilitlemesi durumu, genel olarak “satis sonrasi
irlin/hizmet pazarlar1” olarak nitelenen pazarlarda ortaya cikmaktadir.
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Literatlirde ana iiriin/yan iiriin ve bu irlinlerin satisinin gergeklestigi pazarlar
ifade etmek i¢in 6zel terimler kullanilmaktadir. Miisterinin satin aldigi ilk tirtin
“birincil” (primary) iriin, daha sonra ihtiya¢c duyulan iirin ise “ikincil”
(secondary) {iriin olarak adlandirilmaktadir. Birincil ve ikincil iriinlerin
ticaretinin gerceklestigi pazarlar ise sirasiyla “Onpazar” (foremarket) ve
“ardilpazar” (aftermarket) olarak tanimlanmaktadir.

Bu boliimde, oncelikle ardilpazarlarin yapisina, bu pazarlarda
miisterilerin belirli bir saglayiciya kilitlenmesine neden olan faktorlere ve
kilitlenme sebebiyle firmalarin pazar giiciine sahip olup olamayacagina yonelik
tartigmalara yer verilecektir.

3.1. ARDILPAZARLARIN YAPISI

Ardilpazar kavrami , bir ana {iriinlin satin alinmasindan sonra ihtiyag
duyulan, tamir, yedek parg¢a, upgrade (model biiylitme) vb. tamamlayici iiriin ya
da hizmetleri igeren pazarlari ifade etmektedir (Carlton ve Waldman 2000, 1).
Burada dikkat edilmesi gereken husus, ardilpazarlarda yer alan {iriinlerin ana
turinle birlikte kullanilmasi, ancak ana urinden daha sonra satin
alimasidir**(Shapiro ve Teece, 1994, 139). Ornegin, belirli bir marka fotokopi
makinasi alan bir miisteri, lirliniin arizalanmasi ya da bakim gerektirmesi
halinde, gelecekte o iiriine 0zel yedek parcalara ya da tamir hizmetine gerek
duyacaktir.

Ardilpazarlar sadece ana iirlin/yedek parca-servis iligkisi bakimindan
ortaya ¢cikmamaktadir. Bir ana {iriinle, onunla birlikte tiiketilen ancak ana
iirinden daha sonra ihtiya¢ duyulan iirlin ya da hizmetlerin s6z konusu oldugu
her durumda, 6npazar/ardilpazar ayrimina gitmek miimkiindiir (Shapiro 1995,
486). Ornegin, belirli bir saglayicinin uygulama programimi (Orn. Microsoft
Word) kullanan bir miisterinin, ilerde farkli ihtiya¢larinin giindeme gelmesiyle o
programa iliskin bir upgrade (model biiyilitme) satin almasi gerekebilir. Bu
durumda program birincil  iriin, upgrade ise ikincil {riin olarak
degerlendirilmektedir. Benzer bir sekilde, bir dayanikli iiriin ve onunla birlikte
kullanilan kisa Omiirlii liriinler (tiras makinasi-bigagi, yazici-kartus vb.) ile

4 Bu nokta ardilpazarda pazar giiciiniin degerlendirilmesi gereken davalar bakimindan son derece
6nemlidir. Eger birincil ve ikincil {iriinlerin alim zamanlar1 ayniysa, baska bir ifadeyle bu iiriinler
sOzlesme (lriiniin 6mrii siiresince servis sdzlesmesi) ya da baglama (ana {irin ve kullanim émrii
boyunca ihtiya¢ duyabilecegi yan iiriinlerin birlikte satilmasi) gibi araglarla dnpazarda birlikte
satiliyorlarsa, ayr1 bir ardilpazarin varligindan s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Bununla birlikte
belirtilmelidir ki, dayanikli @iriinler bakimindan, bu triinlerin kullanim 6mrii disiiniildiigiinde,
uzun bir zaman diliminin kapsanmasi gerekliligi nedeniyle, baglama ya da s6zlesme gibi araglara
siklikla rastlanmamakta ve genellikle ayr1 bir ardilpazar ortaya ¢ikmaktadir.
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donanim-yazilim, isletim sistemi-yazilim gibi drlinler bakimindan da
onpazar/ardilpazar ayrimindan s6z edilebilir (Shapiro 1995).

Onpazar ve ardilpazarlarda rekabetin yapisina iliskin cesitli ihtimaller
s6z konusudur. Ornegin, dnpazar ve ardilpazarlar birlikte rekabetgi bir yaprya
sahip olabilecekleri gibi, tek bir firmanin kontroliinde bulunabilirler. Bir bagka
ihtimal 6npazarda tek firmanin, ardilpazarda ise bircok firmanin faaliyet
gostermesidir (monopol bir iireticinin irilinline servis hizmeti saglayan ya da
yedek parga iireten bir ok firmanin varolmasi gibi). Onpazar ve ardilpazarlarin
yapisina iligkin bu ihtimaller bakimindan, ge¢is maliyetlerinin etkilerinin tespiti
gorece kolaydir. Onpazarim yapisi ne olursa olsun, eger ardilpazar rekabetgi ise,
miisteri birincil iirline yonelik yatirimlari nedeniyle o iirliniin tekrar alimina
kilitlense de, ardilpazarda secebilecegi alternatifler bulundugundan, gecis
maliyetleri firmaya ardilpazara 6zgii bir pazar giicii saglamayacaktir. Eger firma
hem oOnpazarda ve hem de ardilpazarda hakim durumda ise, firmanin
Onpazardaki giicii ardilpazara da yansiyacak ve gecis maliyetleri firmanin
ardilpazardaki pazar giiciinii arttiric1 bir rol oynayacaktir®.

Ancak bir diger ihtimal olan, dnpazarin rekabetci, ardilpazarda ise her
firmanin kendi iirliniine iligkin, ikincil iiriin bakimindan tek iiretici olmasi
durumunda, gegis maliyetinin ardilpazarda firma davranisi iizerindeki etkileri bu
derece net degildir. Bu sorunun ele alinmasindan 6nce miisterinin hangi
durumlarda ardilpazarda tek bir saglayicinin iiriiniine kilitlendiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Kilitlenmenin gergceklesmesi i¢in, firmanin kendi {iriiniine iliskin
ardilpazarin kontroliine sahip bulunmasi ve miisterinin birincil {iriine yonelik
onemli boyutta bir gecis maliyeti ile karsilasmasi gerekmektedir (MacKie-
Mason ve Metzler 2002, 8).

3.2. ARDILPAZARDAKILITLENME

Bir ¢ok iiriin bakimindan firmalar kendi iiriinlerine iligkin ardilpazarlarda
tek saglayict konumunda olabilirler. Bu durum birincil {iriinlerin ger¢ek anlamda
homojen olmamasindan kaynaklanmaktadir (MacKie-Mason ve Metzler 2002,
8). Bagka bir ifadeyle, birincil iirlinlerin tam anlamiyla homojen olmamasi

4 Onpazarda ciddi bir pazar giiciiniin varligi halinde, ardilpazarda firmamn tekel olmasimn
rekabeti sinirlasa da etkinligi arttirdigy ileri siiriilmektedir (Voortman 1993; Carlton ve Waldman
2000). Bunun nedeni, 6npazarda fiyatlarin pazar giicli sebebiyle rekabetgi seviyenin {izerinde,
ardilpazarda ise rekabetgi seviyede olmasinin, miisterileri gérece ucuz olan ikincil tirlinleri yogun
kullanarak, kullanim dmriinii tamamlamis birincil iiriinleri yenilemeyi geciktirmeye yonlendirmesi
ve bu sekilde refah kaybina neden olmasidir (Bu durum daha ziyade birincil ve ikincil {irlinlerin bir
6lciide ikame olabildigi ana iriin/yedek parca-servis iligskisi bakimindan gegerlidir). Bu tezin
kapsami c¢ercevesinde sadece Onpazarin rekabet¢i olmasi halinde ardilpazarlarda gegis
maliyetlerinin etkilerine deginilmektedir.
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sebebiyle, ardilpazarda yer alan bazi iiriinler, sadece birincil iiriin iireticisi firma
tarafindan saglanabilir. Ornegin, belirli bir kategorideki tiim araba markalari
miisteriler tarafindan ikame olarak degerlendirilse de, belirli bir marka arabanin
alinmasindan sonra, miisteri standart olmayan baz1 yedek pargalar1 sadece

arabanin ireticisinden ya da onun tarafindan atanmis yetkili bayilerden temin
edebilir.

Ikincil tiriinler, bu sekilde birincil iiriinle marka iliskisi i¢inde olsa da,
teknik olarak her marka birincil iiriinle birlikte kullanilabilecek ikincil tirlinlerin
gelistirilebilecegi diisiiniilebilir. Ozellikle ardilpazarda yiiksek karlarm varligi*,
bagimsiz ireticileri piyasada varolan her marka birincil {iriine 6zel ikincil
irtinler iiretmeye yonlendirebilir. Ancak, ikincil iirlinler {izerindeki fikri
miilkiyet hakki, bagimsiz iireticilerin pazara girmesi Oniinde bir engel
olusturabilir. Buna ek olarak, birincil iiriin iireticisinin (BUU) ikincil {iriin
iiretiminde yararlandig1 giiclii 6lgek ekonomileri bagimsiz iireticilerin pazara
girmesini zorlastirabilir'’(Voortman 1993, 246). ikincil iiriinlerin bu sekilde
marka-spesifik (proprietary) olmasi ve pazarda alternatif saglayicilarin
bulunmamasi halinde, miisteri almis oldugu birincil iirline yonelik ikincil
iiriinleri sadece BUU'den ya da onun tarafindan lisans saglanan tesebbiislerden
tedarik edebilir.

Ancak, sadece kendi iirtiniine iligkin ardilpazarda tek tiretici konumunda
olmasindan hareketle, BUU'niin ardilpazarda dénpazardan bagimsiz olarak pazar
glici uygulama imkanmn bulundugunu soylemek dogru bir yaklasim
olmayacaktir*®. Miisterilerin ardilpazarda belirli bir saglayici tarafindan iiretilen
ikincil iiriine kilitlenerek BUU'ye ardilpazarda pazar giiciine sahip olma imkani

4 Voortman (1993) genellikle ardilpazarlarda kar seviyesinin yiiksek oldugunu ortaya koymak
amaciyla araba yedek pargalar1 sektoriinii 6rnek vermektedir. Yazara gére montaj maliyetleri
disarida tutulmak tizere, biitiin bir arabay1 yeniden olusturmak amaciyla kullanilan pargalarin
maliyeti, perakende seviyesinde, tam bir otomobilin fiyatindan ii¢ ile sekiz kat fazladur.

47 Voortman (1993, 242) ardilpazarda alternatif saglayicilar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olunmamasi ya da BUU disindaki tesebbiislerden tedarik edilen ikincil tirlinlerin disiik kaliteli
olacagina inanilmasi nedeniyle, miisterilerin ardilpazarda 6zellikle BUU'den alim yapmay1
segebilecegini ve bu durumun BUU'ye pazar giicii saglayabilecegini ifade etmektedir.

8 Pazar giicii (market power) kavrami Tiirkkan (2001, 385) tarafindan “bir firmanm iginde yer
aldig1 piyasada kendi performansini belirleyen degiskenler {izerine etki etme giici” seklinde
tanimlanmaktadir. Firmanin tek {iretici oldugu bir pazarda pazar giiciine sahip olmayabilecegini
sOylemek ilk bakista dogru bir yaklagim gibi goriinmeyebilir. Nitekim, firma tek diretici
konumunda oldugundan alternatifleri bulunmayan miisterilerine uyguladig: fiyat1 yiikseltme
glicline sahiptir. Ancak, burada dikkat edilmesi gereken husus ardilpazarin, talep ikamesi agisindan
ayr1 bir pazar olmakla birlikte, isleyisi bakimimdan 6npazarla iliski icerisinde olmasidir. Bu
durumun nedeni onpazar ve ardilpazar iiriinlerinin tamamlayici nitelikte olmalar1 sebebiyle,
birbirlerinin fiyat ve tiiketim seviyelerini etkilemeleridir. Bu tez gercevesinde ardilpazara iliskin
pazar giicli kavrami, dnpazarin ardilpazar iizerindeki etkisine ragmen, firmanin ardilpazarda fiyat
seviyesini etkileyebilme yetenegini ifade etmektedir.
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tanimalar1 i¢in, hem ardilpazarda alternatiflerinin bulunmamasi hem de
Onpazarda Uriin degistirmeye iliskin gec¢is maliyetleri ile karsilagsmalari
gereklidir (MacKie-Mason ve Metzler 2002, 8).

Shapiro (1995 486)’ya gore ardilpazar kavraminin Oziinde gecis
maliyetleri yatmaktadir. Yazar, bu pazarlarin ayirt edici 6zelliginin, saglayici
degistirilmesi halinde, ana iiriine yapilan yatirimin en azindan bir kisminin
kaybedilmesi nedeniyle, bir dl¢iide kilitlenme ya da “batik maliyet” icermeleri
oldugunu belirtmektedir. Eger ardilpazarda, ikincil iirlin fiyatinin yiikselmesi
halinde, herhangi bir maliyetle karsilasilmadan, kullanilmakta olan birincil
irinden vazgecilip yeni bir markaya gecis yapilabiliyorsa, budurumda
ardilpazardaki alternatifleri sinirl olsa da, miisterilerin belirli bir saglayiciya
kilitlendikleri, dolayistyla BUU’ niin pazar giiciine sahip oldugu sdylenemez.
Ancak, eger miisteri mevcut birincil iirline iliskin olarak yeni (iiriine
aktarilamayan yatirimlar yaptiysa, birincil tirlinii degistirmede ge¢is maliyeti ile
karsilasabilir ve bu nedenle o iiriine iliskin ikincil Giriinlerin alimina kilitlenebilir
(Shapiro ve Teece 1994).

Buna ek olarak, miisterinin yeni bir birincil iiriin edinmesi i¢in mevcut
{iriiniinii satmas1 gerekebilir. yi islemeyen ikinci el pazarlarinin varlig halinde,
mevcut birincil {irliniin satisinda ortaya ¢ikan deger kaybi, baska bir ifadeyle,
iiriiniin gercek ekonomik degerine satilamamasi da, miisteriyi mevcut birincil
iirlinle kalmaya zorladigindan ge¢is maliyeti yaratabilir (Borenstein, MacKie-
Mason ve Netz 2000).

Bu iki tiir ge¢is maliyetinin yiiksek olmas1 halinde, miisteriler birincil
iiriine kilitlenebileceklerinden, o {iriine yonelik ardilpazarda fiyat artis1 ya da
kalite seviyesindeki diisiis karsisinda savunmasiz hale gelebilirler (Borenstein,
MacKie-Mason ve Netz 2000; MacKie-Mason ve Metzler 2002, 8).

Bu gergevede, ardilpazarda BUU'niin tek saglayict konumunda olmasi
ve miisterilerin birincil iiriine yonelik gecis maliyetleri nedeniyle ikincil
{iriinlerin alimina kilitlenmesi halinde, BUU ardilpazarda fiyatlar: yiikseltmek
icin gerekli zemine sahip olur. Ancak, bu iki kosul miisterileri saglayicinin
iiriinlerine kilitlemesi nedeniyle BUU'iin ardilpazarda pazar giiciine sahip
olmasi i¢in gerekli olmakla birlikte yeterli degildir.

Ardilpazarda pazar giicii degerlendirilirken g6z oniinde bulundurulmasi
gereken en 6nemli unsur, birincil ve ikincil {iriinlerin birbirini tamamlayici
nitelikte oldugu gercegidir. Genel olarak, tamamlayici iiriinlerden birinin
fiyatindaki artig her iki iirliniin talebinin azalmasi sonucunu dogurur. Ancak
tamamlayici iiriinlerin, birbirlerinin fiyat ve talebi {izerindeki bu etkisi, farkli
zaman dilimlerinde alintyor olmalar1 nedeniyle birincil ve ikincil trtinler
bakimindan her durumda gii¢lii olmayabilir. Dolayisiyla, ardilpazarda pazar
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giicliniin varoldugu ve miisterilerin bu nedenle birincil ve ikincil {iriin toplam1
bakimindan, rekabet¢i seviyenin iizerinde fiyatlarla karsilastigi sonucuna
ulagmak icin, firmanin ardilpazar davranislarimi 6npazardan bagimsiz olarak
belirleyip belirleyemediginin tespit edilmesi gereklidir (Shapiro ve Teece 1994).

Bu amacla, ardilpazarda pazar giiciiniin miimkiin olup olmadigini
tartisan teorilere gegmeden Once, bu teorilerin gelistirilmesine dayanak teskil
eden ve ardilpazarlara rekabet otoritesi miidahalesine iligkin olarak literatiirde
tartigmalar yaratan Kodak davasina deginilecektir.

3.3. KODAK DAVASI

1987 yilinda, ABD’de Kodak fotokopi makinast ve mikrografik
ekipmanlar1*’ sahiplerine bakim ve servis hizmeti sunan bir grup firma, Eastman
Kodak Corporation (Kodak) hakkinda bir dava agmislardir. S6z konusu bagimsiz
servis saglayicilart (BSS), Kodak’in kendisi tarafindan iretilen fotokopi
makinasi ve mikrografik ekipmana iliskin yedek parca pazarinda sahip oldugu
hakim durumunu, servis pazarini tekellestirme amaciyla kullandigi, BSS'ye
yedek parca saglamay1 reddederek, kendi servis hizmetlerini yedek parcalara
bagladigi®® ve bu sekilde servis pazarindaki rekabeti engelledigini iddia
etmislerdir.

Bu davada Kodak tarafindan yapilan savunma, fotokopi makinasi ve
mikrografik ekipman pazarlarinin rekabet¢i olmasi nedeniyle, bu pazarlara
iliskin ardilpazarlarda higbir sekilde pazar giicii uygulama imkaninin
bulunmadigi argiimanimi temel almistir. Kodak, ikincil {iriinlerin fiyatinin
arttirilmasinin, birincil iirlinde bir fiyat artisi ile ayn1 etkiyi doguracagini ve
Onpazarda satig kayb1 yaratacak olmasi1 nedeniyle miimkiin olmadigini iddia
etmistir. Dolayisiyla, Kodak yedek parca pazarinda dnpazardan bagimsiz bir
pazar giiciine sahip olmadig icin, yedek parcalari servis hizmetine baglamak
suretiyle servis pazarimi tekellestirmeye calistigi yoniindeki iddialarin gegerli
olmadigini savunmustur.

Yiiksek Mahkeme (Supreme Court) 1992 yilinda aldigi kararda’’,
Kodak’in savunmasinin per se kabuliinii uygun bulmamistir. Mahkeme, bir
pazardaki rekabetin baska bir pazarda firmanin davranislarini sinirlandirmasinin,
miisterilerin bir pazardaki fiyat artis1 karsisinda diger pazardaki tiiketimlerini ne
Olciide degistirdiklerine (¢apraz fiyat esnekligi) bagli oldugunu ve 6npazarin

49 Mikrografik ekipman bastlmis bir materyalin goriintiisiiniin kiigiiltiilerek mikrofilm vb. iizerine
aktarilmasinda kullanilan yiiksek teknolojili makinalardir.

% Daha 6nceleri herhangi bir sinirlama olmaksizin talep eden herkese yedek parca saglayan
Kodak, 1985 yilindan itibaren yedek parcalart sadece iiriiniinii kendi tamir eden ya da Kodak
servisini kullanmay1 kabul eden alicilara satma yo6niinde bir politika benimsemistir.

3! Eastman Kodak Company v. Image Technical Services, Inc., et. al. 504 U.S. 451 (1992).
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ardilpazar lizerinde sinirlayici etkiye sahip olmasinin, ardilpazarda pazar
glicliniin ortaya ¢ikmasi ihtimalini biitiiniiyle ortadan kaldirmadigimi belirterek
asagidaki degerlendirmeyi yapmistir:

Kodak, Mahkeme’nin ekipman pazarindaki rekabetin, ardilpazarda pazar giiciinii
mutlaka engelledigi seklindeki “temel ekonomik gercekligi” kabul etmesi
gerektigini iddia etmektedir. [...] Ancak, Kodak’in iddiasinin aksine ekipman
pazarindaki rekabetin ardilpazarda pazar giicli ile birlikte varolamayacagini
ongoren herhangi bir sabit yasa, “temel ekonomik gerceklik” yoktur.52

Yiiksek Mahkeme’nin rekabet¢i Onpazarlara ragmen ardilpazarlarda
tekelci giiclin var olabilecegi yoniindeki bu karari, akademik cevrelerde
Onpazar/ardilpazar iligkisi ve rekabet otoritelerinin bu alana yaklasimi
konusunda ciddi tartigmalar yaratmistir. MacKie-Mason ve Metzler (2002, 2)’e
gore son yillarin en 6nemli antitrost davalarindan bir olarak kabul edilen Kodak
davasinin ortaya ¢gikardigi tartismalar hala ¢6ziilmiis degildir.

Literatiirde bu alana yonelik olarak, farkli varsayimlardan hareket eden
ve firmanin ardilpazar1 kontrol etme egilimini farkli nedenlerle agiklayan gok
sayida calisma mevcuttur. S6z konusu caligmalar, ulastiklar1 sonuglar
bakimindan temel olarak iki yaklagimin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlardan
ilki, Onpazarda rekabet halinde olan firmalarin, ardilpazarda baglama
anlagmalar1 ya da mal vermeyi reddetme suretiyle tekel konumuna ulasma
cabalarmi, ikincil {iriin fiyatlarim rekabet¢i seviyenin iizerine ¢ikararak
kilitlenmis miisterilerden yiiksek kar elde etme (installed base opportunism /
kurulu temel® firsatcihigr) egilimleri ile agiklayan “Ardilpazarda Pazar Giicii
Teorileri”(MacKie-Mason ve Metzler 2002)dir. ikinci yaklagim ise “Sistem
Rekabeti” (Shapiro ve Teece 1994) bashgi altinda degerlendirilebilecek ve
firmalarin tek tek {iriinler bazinda degil, birincil ve ikincil {iriin toplamindan
olusan sistem bazinda rekabet ettiklerini, 6npazardaki rekabetin ardilpazarda
miisterilerin istismar edilmesini genel olarak engelleyecegini ve ardilpazarlarin
firma tarafindan tekellestirilmesi halinde ortaya c¢ikan etkinlik kaybinin
boyutunun genel olarak diisiik olacagini1 6ngoren yaklagimdar.

52 Yiiksek Mahkeme davay1 Federal Mahkemeye (District Court) iletmis ve Mahkeme Kodak’in
bagimsiz servis saglayicilarina yedek par¢a saglamayi reddetmesini, servis pazarini tekellestirme
amacl bir eylem olarak degerlendirmis ve anilan tesebbiise 10 yil boyunca servis saglayicilarina
ayrimci olmayan fiyatlardan satis yapmak zorunlulugu getirmistir (MacKie-Mason ve Metzler
2002, 6).

3Daha 6nceki boliimlerde kurulu temel (installed base) saglayici degistirmede gegis maliyeti ile
karsilagmalar1 nedeniyle belirli bir firmadan alim yapmaya kilitlenen miisteri grubunu ifade etmek
icin kullanilmisti. Bu bdliimde de benzer sekilde, firmanin birincil iiriiniinii daha dnce satin alan ve
gecis maliyeti nedeniyle, mevcut durumda ikincil iiriin alimia kilitlenmis olan miisterileri ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir.

45



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Izleyen béliimde oncelikle firmalarin ardilpazarda bir dlgiide pazar
glicline sahip olabilecekleri ve kurulu temel firsatciligina yonelebileceklerini
tartisan “Ardilpazarda Pazar Giicii Teorileri”ne ve bu teorilere iliskin elestirilere,
ardindan “Sistem Rekabeti” yaklasimina deginilecektir.

3.4. ARDILPAZARDAPAZARGUCU TEORILERI

Kodak’in savunmasinin temelini olusturan, 6npazardaki rekabetin her
kosulda ardilpazarda pazar giicii ihtimalini ortadan kaldirdigi yoniindeki
yaklagim, firmanin ardilpazar politikalarinin hi¢bir engelle karsilagmaksizin
Onpazara yansiyacagini varsaymaktadir. Bagka bir deyisle, bu yaklagima gore,
firmanin ardilpazarda yiiksek fiyatlarla yaptig1 satiglardan elde ettigi kar,
Onpazarda birincil lirlin satisinin azalmasi sonucu ortaya ¢ikan zarari telafi
etmeyeceginden, firma agisindan ardilpazarda fiyat yiikseltmek hi¢bir zaman
rasyonel degildir. S6z konusu yaklasimin gecerliligi ortiilii bir sekilde iki
varsayima dayanmaktadir. Bunlardan ilki, firmanin kilitlenmis miisteri sayisinin,
yeni miisteri sayisina kiyasla az olmasi, ikincisi ise miisterilerin ardilpazar
fiyatlar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar ve 6npazarda iiriin segerken bu
bilgileri hesaba katabilmeleridir. “Ardilpazarda Pazar Giicii Teorileri”’nden
“Siirpriz Teorisi” ve “Maliyetli Bilgi Teorisi”, s6z konusu varsayimlarin
gegersizligi halinde, onpazar ile ardilpazar arasindaki baglantinin zayiflamasi
nedeniyle, firmanin ardilpazarda rekabet¢i seviyenin iizerinde karlar elde
edebilecegini ortaya koymaktadir. Bu boliimde, oncelikle bu iki teoriye
ardindan, ardilpazarda pazar giiciinii daha genis bir bakis agisiyla ele alan
“Stnirlt Uretici Taahhiidii” ve “Fiyat Farklilagtirmasi” teorilerine deginilecektir.

3.4.1. Siirpriz Teorisi

Gegcis maliyetlerinin firmada yarattig1 temel iki egilim olan kilitlenmis
miisterilerden yiiksek kar elde etme ve yeni miisteri kazanmak igin fiyat
diigiirme, Onpazar-ardilpazar iligkisi bakimindan da gecerlidir. Ardilpazarda
kilitlenmis miisterilere uyguladig: fiyatlar1 arttirmak niyetinde olan bir iiretici,
her zaman diliminde, bu fiyat degisikliginin kisa donemde sagladig: kar ile
gelecek satislarda azalmanedeniyle yaratacagi zarar kiyaslamaktadir.

Pazar kosullarinda beklenmedik bir degisiklik sebebiyle, kilitlenmis
miisterilerin yeni miisterilere oraninin ani bir sekilde degismesi ihtimalinin
varlig1 halinde, firma ag¢isindan 6npazarda satis kaybi yaratacak olsa da,
ardilpazarda fiyatlar1 yiikseltmek daha karli hale gelebilir. Ornegin, firma
birincil iiriinline yonelik talepte ani bir diisiis beklentisi i¢indeyse ya da herhangi
bir sebeple Onpazarda faaliyetini sonlandiracaksa, onpazardaki rekabetin
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ardilpazar fiyatlar1 {lizerindeki baskis1 ortadan kalkacagindan ikincil iiriin
fiyatlarini siirpriz bir sekilde arttirabilir (Klein 1996, 53).

Onpazarda iiriinii secerken firmanin ardilpazar fiyatlarinin ayn1 seviyede
kalacag1 beklentisi i¢inde olan miisteriler, bu tiir siirpriz bir fiyat artisi karsisinda
savunmasiz durumda olduklarindan, firma kurulu temelden yiiksek karlar elde
edebilir’*(Shapiro 1995, 488).

Bu teorinin gegerliligi bazi kosullarin varligina baglidir. Bu kosullardan
ilki, ardilpazarda fiyatlarin siirpriz bir sekilde artmasidir’>. Eger miisteriler
onpazarda iiriinii alirken, BUU niin daha sonra pazar kosullarindaki degisiklikler
nedeniyle, ikincil {iriin fiyatlarini arttiracagini1 ongorebilirse, ya birincil {iriin i¢in
diistik bir fiyat talep edecekler ya da rakip bir saglayicidan {iriin almay1
sececeklerdir (Chen, Ross ve Stanbury 1998, 137).

Ardilpazar fiyatlarinin siirpriz bir sekilde arttirilarak kurulu temelden
yiksek karlar elde edilmesinin miimkiin olmas1 i¢in gerekli ikinci kosul,
miisterileri beklenmedik fiyat artisindan koruyan herhangi bir s6zlesmenin
mevcut olmamasidir. Ornegin, miisteri birincil iiriin alim asamasinda, firma ile
genis kapsamli garanti ya da uzun dénemli servis sdzlesmeleri akdetmis olabilir.
Bu sozlesmeler ardilpazar eylemlerini sozlesme ile yaptirim altina aldiklarindan,
firmanin siirpriz bir sekilde fiyat arttirmasim engelleyebilir (Shapiro 1995, 488).

Literatiirde siirpriz teorisi bazi acilardan elestirilmektedir. Bu
elestirilerden ilki, siirpriz fiyat artis1 ile kurulu temelden elde edilecek karlarin
kisa Omiirlii olmasi nedeniyle, bu teorinin sadece diisiise gecmis pazarlar
bakimindan gegerli olmasi ve ardilpazarda pazar giicline iliskin genel bir
aciklama saglayamamasidir (Shapiro 1995, 490). ikinci elestiri, ardilpazarda
beklenmedik sekilde fiyatlari arttiran firmanin, kilitlenmis miisterilerini istismar
etmesi nedeniyle kotii bir iin edinmesi hakkindadir (Shapiro ve Teece, 1994).
Firmanin ardilpazarinda fiyatlari arttirdigi birincil {irlin pazarina ek olarak, bagka
pazarlarda da faaliyet gostermesi halinde, bu “iin etkisi” (reputation effect) diger
pazarlardaki satislara da yansiyacagindan firma i¢in son derece riskli olacaktir
(Chen, Ross ve Stanbury 1998, 138). Bu durumu agiklamak amaciyla Shapiro
(1995, 490)’nun oOrnegini vermek gerekirse: Arabanizin tamire ihtiyaci
oldugunda, sizin araciniz kamyon degil de binek arabasi oldugu i¢in, kamyonlar
yliksek fiyata tamir ettigi bilinen bir tamirciye arabanizi gotiirmek ister misiniz?

5% Shapiro (1995, 490)'ya gore BUU ardilpazarda fiyatin1 miisterilerin birincil iiriinii degistirirken
karsilastiklar1 gecis maliyetine kadar arttirabilir. Bu durumda, gecis maliyetinin homojen
olmamasi halinde, gegis maliyeti diigiik olan miisteriler birincil {iriinii degistirse bile, pazarda her
iki grup miisterinin oranina bagl olarak firma kar elde edebilir.

55 Ardilpazarda kilitlenmis miisterilerden “Siirpriz Teorisi”nin éngérdiigii sekilde yiiksek karlar
elde edilmesi, sadece siirpriz bir fiyat artisi ile degil, kalite seviyesindeki beklenmedik bir diisiis ile
de gergeklestirilebilir (Shapiro 1995).
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Siirpriz teorisine iliskin bir diger elestiri ardilpazarda beklenmedik fiyat
artisina rekabet otoritesi miidahalesinin etkinligi hakkindadir. Shapiro (1995,
492) firmanin kurulu temel firsatcilifi yaptigina yonelik bir iddianin rekabet
otoritesi tarafindan degerlendirilmesinin, hem bu tiir bir firma davranisinin kisa
siireli olmas1 hem de siirpriz bir politika degisikliginin tespit edilmesindeki
giicliikler nedeniyle zor olabilecegini ifade etmektedir. Benzer bir sekilde, Chen,
Ross ve Stanbury (1998, 138) siirpriz fiyat artislarinin dnpazarda satiglari
azaltmasi nedeniyle, zaman i¢inde firmanin pazardan c¢ekilmesine neden
olacagini ve rekabet otoritesinin ardilpazarda asir1 fiyati engelleme amaclh
miidahalesinin, kurulu temelden elde edilen karlar1 yok ederek, firmanin
pazardan ¢ikisini hizlandiracagini belirtmekte, zaten faaliyeti yakin bir gelecekte
son bulacak olan firma i¢in rekabet otoritesi kaynaklarinin harcanmasinin
yerinde olup olmadiginin sorgulanmasi gerektigini ifade etmektedirler.

3.4.2. Maliyetli Bilgi Teorisi

Onpazar ile ardilpazar arasindaki baglantinin zayiflamasi ve firmalarin
ardilpazarda fiyatlar rekabet¢i seviyenin iizerine ¢ikarmalarina olanak taniyan
bir diger etmen, ardilpazarlara iliskin bilgi edinmede karsilasilan maliyetlerdir.
Eger miisteri bir iirlinii satin alirken, tiriiniin sadece mevcut donemdeki fiyatini
degil, ileride ihtiya¢ duyulabilecek tiim ikincil iiriinleri de hesaba katarak,
iirliniin kullanim 6mriine iliskin bir fiyat hesaplamasi yapabilirse, dnpazarda
¢esitli iirlinler arasinda se¢im yapmasi kolaylasir; miisteri kullanim omrii
maliyeti en diisiik olan birincil iirlinii seger. Ancak, iirliniin tim Omriini
kapsayan bir maliyet hesaplamas1 yapmak her zaman kolay olmamaktadir
(Chen, Ross ve Stanbury 1998, 138). Bunun nedeni, ilerde hangi ikincil
iiriinlere, ne miktarda ihtiya¢ duyulacaginin bugiinden tahmin edilmesinde, bu
iirlinlerin fiyatlarina iligkin bilgi edinmede ve bu bilgileri ortak bir diizlem
iizerinde kiyaslamada karsilasilan zorluklardir. Ozellikle dayanikli tiiketim
mallar1 ve ardilpazarlarinda yer alan driinler, genellikle teknik olarak
birbirlerinden farkli olduklarindan, her bir marka ve model hakkinda, hem
nitelik hem de fiyata iliskin bilgi edinmek ve bu bilgileri kiyaslamak son derece
detayli bir calisma gerektirebilir56 (MacKie-Mason ve Metzler 2002, 11).
Voortman (1993, 232) iirliniin 6miir maliyetinin hesaplanabilmesinin, firmanin
ilerde uygulayacag: ardilpazar fiyatlarmmin bilinmesine baglh oldugunu ve sz

56 Yiiksek Mahkeme Kodak davasinda (504 US 451) iiriiniin 6miir maliyetinin hesaplanabilmesi
igin “...birincil {irlinii isletmek, gelistirmek ya da giiclendirmek igin gereken triinlerin fiyat, kalite
ve ulagilabilirligi hakkinda, ayrica ariza siklifi, servis ve yedek parga fiyati, ariza siiresi ve ariza
stiresince karsilasilan zararlari igeren tamir maliyetleri” hakkinda bilginin gerekli oldugunu ifade
etmistir. Ayrica tamir ve bakim hizmetleri ile upgrade (model bityiitme) gibi gesitli ikincil Giriinler
bir ¢esit tecriibe iiriinleri olduklarindan miisterilerin bu iiriinlere iligkin ex ante deger analizi
yapabilmeleri daha da zor olmaktadir (MacKie-Mason ve Metzler 2002, 11).
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konusu fiyatlar1 belirleyen sézlesmelerin yoklugu halinde, miisterinin émiir
maliyeti bilgisine hi¢hbir zaman tam olarak sahip olamayacagini belirtmektedir.

“Maliyetli Bilgi Teorisi”, iirlinlin Omiir maliyetinin tam olarak
hesaplanmasindaki giicliikler nedeniyle firmalarin ardilpazarlarda pazar giiciine
sahip olabilecegini dngérmektedir (Voortman 1993, 231). Miisteriler 6npazarda
iiriin secerken bilgi edinmenin maliyetli olmasi sebebiyle, ikincil iiriin fiyatlari
hakkinda yeterli bilgiye sahip olamadiklarindan, firma agisindan, 6npazarda satig
kayb1 ihtimalinin ardilpazar fiyatlar lizerinde yarattig1 baski ortadan kalkar.
Bagka bir ifadeyle, firmanmn ikincil iiriin fiyatlarinin yiikselmesi halinde, yeni
miisteriler bu degisikligi gozlemleyemiyorlarsa, firmanin 6npazar satiglarinda bir
diisiis gerceklesmeyecektir (MacKie-Mason ve Metzler, 2002, 11). Bu durum,
Onpazar ile ardilpazar arasindaki baglantiy1 zayiflatir ve firmanin ardilpazarda
pazar giiciine sahip olmasina imkan tanir (Shapiro 1995, 487).

Shapiro (1995) asagida deginilen durumlarin, bilginin maliyetli olmasi
nedeniyle firmanin ardilpazarda sahip olabilecegi pazar giiciini
siirlandiracagini belirtmektedir.

- Pazarda daha 6nce alim yapmis ve iiriiniin Omiir maliyetini tecriibe etmis
miisterilerin, danisman ya da araci gibi bilgi edinilebilecek tigiincii kisilerin
varligi, miisterilerin ardilpazarlara iligkin bilgi edinme maliyetlerini diistirtir.

- Pazarda tim misterilerin ikincil iriinlere iliskin bilgi seviyeleri ayni
olmayabilir. Bu durumda firma, az bilgili ve bilgili miisteriler arasinda fiyat
farklilastirmas1 yapamiyorsa ve bilgili miisterilerin pazardaki oran1 daha fazla
ise firmanin ardilpazarda fiyat arttirmasi giiclesir.

- Biiytik ve tecriibeli miisterilerin varlig1 ya da aligverise konu iiriiniin yiiksek
fiyatli olmas1 halinde, miisterilerin Omiir maliyetine iliskin detayli analizler
yapma egilimleri giicleneceginden, firmalarin ardilpazarda fiyat arttirmalar
zorlasir.

Maldoom (1996, 474), bilgi edinmenin maliyetli olmasi nedeniyle
ardilpazar fiyatlari rekabetci seviyenin lizerinde seyretse de, bu durumun esasen
bir bilgi aligverisi sorunu oldugunu ve her kosulda antitrést miidahalesi
gerektirmedigini belirtmektedir. Yazara gore, miisterilerin bilgi edinmede
zorlandig1 bir ortamda, birincil ve ikincil iiriinleri kapsayan s6zlesmeler
onererek, ardilpazara iliskin bilgi edinme maliyetini diisiiren ve dolayisiyla
miisterilerin se¢im yapmasimi kolaylagtiran firma rekabette bir {istiinliik
kazanacaktir. Bu nedenle, firmalar kendiliklerinden bu bilgi asimetrisini ortadan
kaldirma egiliminde olacaklardir.

Benzer bir sekilde, Voortman (1993, 289) bilginin maliyetli olmas1
nedeniyle, ardilpazar fiyatlarinin rekabetgi seviyenin tizerinde seyretmesi sonucu
ortaya ¢ikan refah kaybinin, rekabet politikas1 yerine, devlet tarafindan yapilan
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ve firmalarin miisterilere gerekli bilgileri saglamasina yonelik diizenlemelerle
ortadan kaldirilmasinin daha etkili bir yontem olacagi goriisiindedir.

3.4.3. Smrh Uretici Taahhiidii’” Teorisi’®

Daha 6nce gerek “Siirpriz Teorisi” gerekse “Maliyetli Bilgi Teorisi’ne
iliskin agiklamalar kisminda ele alindig iizere, 6npazarda birincil ve ikincil
iiriinleri bir paket halinde sunan sézlesmeler, hem firmanin ardilpazar fiyatlarini
yaptirim altina almak hem de {iriiniin kullanim 6mrii maliyetinin hesaplanmasini
kolaylagtirmak suretiyle, ardilpazarda fiyatlarin rekabet¢i seviyenin {izerine
¢ikmasii engelleyebilir. Bu durumun nedeni, s6z konusu sozlesmelerin
miisterilerin ikincil {iriin aligverislerini, heniiz saglayiciya kilitlenmedikleri igin,
pazarlik agisindan gii¢lii bir pozisyonda olduklar1 6npazara kaydirmasidir (Bir
araba alirken arabanin gelecekte ihtiya¢ duyacagi tiim servis hizmeti miktarinu,
fiyatin1 ve kalitesini belirleyen bir anlagsma yapmak). Ancak “Simirli Uretici
Taahhiidii Teorisi”, bu tiir uzun donemli sozlesmelerin siklikla eksik
(incomplete) olmalar1 nedeniyle, ger¢ek pazar kosullarinda, tam bir koruma
saglayamadiklarii ve firmalarin her kosulda ardilpazarlarda fiyati rekabetci
seviyenin iizerine ¢ikarma egiliminde olduklarin1 ortaya koymaktadir
(Borenstein, MacKie-Mason ve Netz 2000).

Esasen firmalar {iriiniin kullanim 6mriinii kapsayacak sekilde, ardilpazar
fiyat ve kosullarini1 tam bir sekilde taahhiit ettiklerinde, firmalar arasindaki
rekabet tek bir {irlin yerine, birincil iiriin ve o {iriiniin 6mrii boyunca ihtiyag
duyulan ikincil iirlinlerin toplamindan olusan paket iizerinde gerceklesecektir.
Bu sekilde, firmalar 6npazar ve ardilpazar fiyatlarinin rekabet¢i seviyeden
uzaklagmasi sonucu ortaya ¢ikabilecek refah kaybimi onleyebildiklerinden,
rekabet giiclerini ve karlarimi arttirabileceklerdir. Ancak, ikincil {iriin fiyat ve
kalitesinin kesin olarak taahhiit edildigi bu tiir s6zlesmeler yapmak, 6zellikle
dayanikl1 tiriinlerin kullanim 6miirlerinin uzunlugu diisiiniildiigiinde son derece
zor ve yiiksek maliyetli olabilir™ (Borenstein, MacKie-Mason ve Netz 2000).

Tam sozlesmelerin yoklugunda, ardilpazar fiyat ve kosullariin
Onpazarda kesin olarak taahhiit edilememesi nedeniyle, firma ardilpazarda
fiyatlama yaparken gecis maliyetinin yarattig1 iki egilimle karsi karsiya kalir;
yliksek ardilpazar fiyatlari ile miisteri temelinden yiiksek kar elde etme ve diisiik
ardilpazar fiyatlari ile 6npazarda miisteri kazanma. Bu durumda, firmanin elinde
kar azamilestirmesi i¢in iki ayr1 degisken bulunmaktadir; birincil iiriin fiyati ve
ikincil {irtin fiyati. Birincil iiriin fiyati, firmanin yeni ya da tekrar alim yapan

57 Shapiro (1995, 494) tarafindan bu sekilde isimlendirilen s6z konusu teori “Taahhiit Eksikligi”
olarak da adlandirilmaktadir.

58 By teori Borenstein, MacKie-Mason ve Netz (1995) tarafindan gelistirilmistir.

5 Tam (complete) sdzlesmelerin yapilmasindaki giigliikler ikinci boliimde ele almmustir.
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miisteriler bakimindan tercih edilebilirligini etkilerken, mevcut miisteri
temelinden elde edilecek karlar {izerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, ikincil iirlin fiyatt hem yeni miisteriler, hem de mevcut miisteri temeli
iizerinde etkilidir.  Dolaysiyla, firma ardilpazar fiyatini, kilitlenmis
miisterilerden kar elde etme ile ardilpazarda diisiik fiyatlama yaptigina iliskin
bir bilinirlik saglama arasinda bir denge kurmak icin kullanir. Bu durumda,
ardilpazar fiyatinin marjinal maliyetin bir miktar iizerinde belirlenmesi ve bu
artisin yeni misteriler iizerindeki etkisinin, birincil iirlinii ucuzlatarak
zayiflatilmasi halinde, toplam karlilig1 arttiran bir denge saglanabilir. Firmanin
ardilpazar fiyatlarini bu sekilde arttirarak elde edebilecegi karin boyutu, pazarin
ve talebin 6zelliklerine baglidir (Borenstein, MacKie-Mason ve Netz 1995).

Firmalarin ardilpazarda miisteri temelinden yiiksek karlar elde etme
egilimi, gelecege kiyasla bugiin elde edilen karin degerini arttirdigindan indirim
oraninin (discount rate) yiikselmesiyle giiclenir. Benzer bir sekilde, kiictilmekte
olan bir 6npazar ardilpazar fiyatlamasi iizerinde, yeni miisterilerin yarattigi
baskiy1 azalttigindan, ikincil {iriin fiyatlarinin artmasina neden olur. Ayrica,
firmanin yakin gelecekte onpazarda yeni firmalarin faaliyet gosterecegi bilgisine
sahip oldugu durumlarda, Onpazardan alacagi pay azalacak oldugundan,
ardilpazarda fiyat arttirma egilimi gii¢lenir’’(Borenstein, MacKie-Mason ve Netz
1995).

Bu noktada belirtilmelidir ki, “Sinirl1 Uretici Taahhiidii Teorisi” daha
once ele alman “Siirpriz Teorisi” ve “Maliyetli Bilgi Teorisi’ne kiyasla,
ardilpazarda pazar giicline iliskin daha genel bir agiklama saglamaktadir. Diger
teoriler, ardilpazarda pazar giiciiniin karli bir sekilde kullanimini, siirpriz fiyat
artis1 ya da bilginin maliyetli olmasi gibi, sadece sinirli durumlar bakimindan
gecerli olabilecek kosullara baglarken, bu teori tam (complete) sdozlesmelerin
miimkiin olmadigi her durumda, firmanin ikincil triin fiyatlarimi arttirma
egiliminde olacagimi ve ortaya c¢ikan dengede ardilpazar fiyatlariin rekabetci
seviyenin iistiinde, Onpazarda ise altinda gerceklesecegini ortaya koymaktadir
(Shapiro 1995).

Bu teoriye yonelik giiclii bir elestiri, firmalarin taahhiitte bulunma
egilimlerine iliskindir. Uriiniin émrii siiresince ardilpazar fiyat ve kosullarinin
taahhiit edilmesi, firmanin rekabet kabiliyetini ve dolayisiyla pazar paymi ve
karini arttiracagindan, firmalar daha etkili taahhiit mekanizmalar1 (daha uzun
siireli sozlesmeler onerme ya da ardilpazarda fiyatlar1 sik sik arttirmaktan

8 Bu durum ilk bakista giris tehdidi karsisinda ardilpazar fiyatlarmm arttirilmasi nedeniyle firma
acisindan rasyonel olmayan bir davranis gibi goriinebilir. Ancak firmanin, yeni miisterilere birincil
tiriinde ardilpazardaki fiyat artigini telafi edecek 6lgiide bir indirim Onerdigi diistiniildiigiinde, bu
davranigin, firmanm mevcut miisteri temelinden yiiksek kar elde etmesine imkan tanirken yeni
miisterilere iligkin rekabet yeteneginde 6nemli 6l¢iide bir azaltma yaratmadig1 goriilecektir.
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kaginarak misteride giiven yaratma) gelistirme egiliminde olacak ve teorinin
gecerliligini sinirlandiracaklardir (Chen, Ross ve Stanbury 1999, 139).

3.4.4. FiyatFarkhlastirmasi Teorisi

“Fiyat Farklilastirmas1 Teorisi”, yiiksek ardilpazar fiyatlarinin varligini,
firmalarin iirlinii yogun kullanan ve az kullanan miisterilere farkli fiyatlar
uygulama egilimi ile aciklamaktadir. Bu strateji, ardilpazarda talep ettikleri iiriin
miktarii kullanarak, miisterilerin iiriine verdikleri degeri kendilerinin ortaya
koymasini saglamakta ve boylece farkli miisteri gruplarina farkli paket fiyatlari
(dolayisiyla farkli kar marjlar1) uygulanmasina imkan tanimaktadir (Klein 1996,
57). S6z konusu strateji su sekilde aciklanabilir: Birincil iiriine daha ¢ok deger
bigen miisterinin, iirlinii daha yogun kullandi§1 varsayilirsa, bu miisteri gérece
daha fazla ikincil iiriine ihtiyag duyacaktir® (6rn. bir firm ne kadar yogun
kullanilirsa, ariza yapma ihtimali o kadar artar). Uretici bu durumda birincil
iiriinii rekabet¢i seviyenin altinda, ikincil iirlinii ise {istiinde belirleyerek, sistem
fiyatinin miisteriler bakimindan farklilagmasini saglayabilir. Birincil iiriini
yogun kullanan, bagka bir deyisle {iriine daha ¢ok deger veren miisteri, ikincil
iiriinii daha sik kullandigindan sistem i¢in daha yiiksek bir fiyat, birincil {iriinii az
kullanan misteri ise daha diisiik bir fiyat 6der. Bu sekilde bir fiyat
farklilagtirmasinin, firma agisindan karlt olma nedeni birincil iiriinii yogun
kullanan misterilerin tiiketici artiginin daha fazlasinin, iiretici tarafindan elde
edilmesine imkan tanimasidir (Glick ve Cameron 1999).

Scherer ve Ross® ikincil iriinlerin fiyat farklilastirmas: amagh
kullanimini bir &rnekle agiklamaktadirlar (Unliisoy 2003,30):

Bir fotokopi makinast kullanicisinin her ay 3.000 digerinin ayda 20.000 kopya
cektigini varsayalim. Yalnizca fotokopi makinasi satan bir firmanin makineyi daha
yogun kullanan miisteriden daha fazla gelir elde edebilmek igin, makineleri
fiyatlandirmasi zor olacaktir. Ancak eger makine iireticisi, makinenin alimini 6zel
olarak saglanan diger malzemelerin alimina baglarsa ve bunlara iligkin eger
normalin {izerinde bir kar marj1 gergeklestirebilme yoniinde miirekkep ya da toner
gibi malzemelerin fiyatlandirmasini yapabilirse, yiiksek hacimli kullanicilardan ek
karlar elde edebilecektir.

“Fiyat Farklilagtirmas1 Teorisi”ni yukarida yer verilen ardilpazar
teorilerinden ayiran en temel nokta, bu teorinin birincil iirline yonelik fiyat
farklilagtirmasinin gergeklestirilebilmesi igin, firmanin 6npazarda bir 6lgiide

%1 Bu teorinin gegerli olmas1 énpazar ve ardilpazar iiriinlerinin degisen oranlarda kullanilmasina
baglidir. Bu {irlinlerin sabit oranlarda kullanilmasi halinde, ardilpazar firma kontroliinde olsa da
fiyat farklilagtirmasi yaparak karm arttirtlmast miimkiin olmaz (Shapiro 1995, 499).

62 Scherer, F. ve D. Ross (1990), Industrial Market Structure and Economic Performance, Third
Edition, Houghton Mifflin Company, Boston.
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pazar giiciine sahip oldugu varsayimindan hareket etmesidir. S6z konusu
teorinin Kodak benzeri davalarda, bagka bir ifadeyle, rekabetci bir onpazarin
varligi halinde, ardilpazarda pazar giiciiniin degerlendirildigi durumlarda gegerli
olup olmadigi tartismalidir. Chen, Ross ve Stanbury (1998, 140) bu teorinin
gecerli olmasinin 6npazarda 6nemli Ol¢iide pazar giicline bagh oldugu
goriistindeyken, Shapiro (1995, 498) sanayi iktisadindaki temel yaklasimin
rekabetci bir pazarda fiyat farklilastirmasinin gergeklestirilemeyecegi yoniinde
oldugunu ancak, onpazarda sinirli pazar giicline sahip firmalarin da fiyat
farklilastirmasi yapabileceklerini belirtmektedir. Klein (1996) bu argiimani daha
da giiclendirerek firmanin iirettigi {irtiniin kendine 6zgii baz1 6zelliklerinin
oldugu her durumda, 6npazardaki pazar pay1 son derece diisiik olsa da, firmanin
ardilpazar talebinin gézlenmesine dayali fiyat farklilastirmasi yapabilecegini,
dolayisiyla bu teorinin Kodak benzeri davalarda gecerli olabilecegini ifade
etmektedir®.

Tiiketici artiginin daha biiyiik bir kisminin {iretici tarafindan elde
edilmesine imkan tanimast nedeniyle, firma karin1 arttiran fiyat
farklilastirmasinin, miisteri refah1 tizerindeki etkileri belirsizdir. Bu durumun
nedeni, fiyat farklilagtirmasinin bulunmadigi bir duruma kiyasla, iiriinii yogun
kullanan miisterilerin daha yiiksek, tirlinii daha az kullanan miisterilerin ise daha
diistik bir fiyat 6demeleridir. Dolayisiyla, fiyat farklilastirmasi bu iki grubun
pazardaki oranima bagli olmak iizere, toplam refahi arttirabilir ya da azaltabilir
(Shapiro 1995, 499). Shapiro (1995) ve Chen, Ross ve Stanbury (1998) bu
belirsizlik nedeniyle rekabet otoritesinin ardilpazarda fiyat farklilagtirmasin
ortadan kaldirmaya yo6nelik miidahalesinin bazi durumlarda toplam refahta
diisiise neden olabilecegini belirtmektedirler®.

Bununla birlikte, Glick ve Cameron (1999) genel bir kural olmamakla
beraber, miisterilerin ¢cogunlukla bu tiir fiyat farklilagtirmasindan olumlu yonde
etkilendiklerini belirtmektedir. Bu durumun nedenlerinden biri, fiyat
farklilastirmasi sayesinde diisen birincil iiriin fiyatlarinin, normal kogullar altinda

83 Esasen Klein (1996, 59-60) firmanin negatif egimli bir taleple karsilasmasi ve karli bir sekilde
fiyat farklilastirmas1 yapabiliyor olmasinin her durumda rekabet¢i kaygi doguracak olgiide ciddi
bir pazar giicliniin varligia isaret etmedigini belirtmektedir. Yazar Carlton ve Perloff’un “iiriiniine
iliskin fiyat:1 etkileyebildigi her durumda firma monopol giiciine sahiptir” seklindeki yaklagiminin,
gercek pazar kosullarinin tam rekabetci piyasalarla kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan yaniltict
bir gorilis oldugunu, nitekim son derece kiiciik firmalarin dahi {irlin farklilagtirmas1 ya da marka
giicleri sayesinde tam bir fiyat alicisi (price taker) olmadiklarini ve bir 6lgiide fiyat farklilagtirmasi
yapabildiklerini belirtmektedir (Carlton, D. ve J. Perloff (1989), Modern Industrial Organization,
New York: Scott, Foresman/Little, Brown).

84Fiyat farklilastirmas: stratejisi ercevesinde, birincil iiriin fiyatinin rekabetci seviyenin altinda,
ikincil iiriiniin ise istiinde belirlenmesi, baz1 durumlarda bu tirlinler arasinda etkin olmayan bir
ikameye neden olarak fiyat farklilagtirmasinin yaratabilecegi refah kaybinin boyutunu arttirabilir.
Bu duruma bir sonraki boliimde deginilmektedir.
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{iriinii almayacak olan miisterilerin de iiriinii kullanmasin1 saglamasidir. ikinci
olarak, diisiik birincil {iriin fiyatlar1 normalde iirlinii almayacak miisterilere de
iirlinii deneme imkan1 sundugundan, firma icin birincil {iriine yonelik kalite
kaygilar1 6n plana ¢ikmaktadir. Baska bir ifadeyle, miisterinin daha karli olan
ardilpazardan alim yapmasinin tek kosulu, birincil iiriinii begenmesi ve
kullanimina devam etmesi oldugundan firma i¢in, daha kaliteli {iriinler sunmak
bir zorunluluk halini alir. Ayrica, bu stratejinin firma karin1 arttirmast, firmanin
innovasyon g¢abasini desteklediginden tiiketici ve toplum refahinin artmasini
saglar. Yazarlar, bu nedenlerle s6z konusu stratejinin her zaman olmasa da
siklikla, miisteriler agisindan faydali oldugunu bu sebeple, firmanin kendi
iirlinline yonelik ardilpazara girisleri engellemesine miidahale edilememesi
gerektigini belirmektedirler.

3.5. SISTEM REKABETI ve ARDILPAZARDA
PAZAR GUCUNUN YARATTIGI
ETKINLIK KAYBININ BOYUTU

Yukarida yer verilen teoriler genel olarak, firmalarin ardilpazarda pazar
glicline sahip olabileceklerini ve rekabet¢i seviyenin iizerinde karlar elde
edebileceklerini ongérmektedirler. Ancak “Sistem Rekabeti” (Shapiro 1995,
494) yaklasimi, ardilpazarda fiyatlar rekabetci seviyenin {lizerine ¢iksa da,
rekabetci bir onpazarin firmalarin toplamda normal iistii karlar elde etmesini
engelleyecegini ve ortaya ¢ikan dengede refah kaybinin son derece smirh
olacagini savunmaktadir. Bu yaklasima gore, bilginin maliyetli olmas1 ya da
uzun donemli s6zlesmelerin miimkiin olmamasi nedeniyle, firma devamli olarak,
ardilpazarda fiyatlar rekabet¢i seviyenin iizerine ¢ikarma egilimine sahip olsa
da, onpazardaki rekabet, ardilpazarda elde edilen karlarin, npazarda miisterilere
daha ucuz tirtinler sunmak i¢in harcanacagini garanti etmektedir (Shapiro 1995;
Glick ve Cameron 1999; Shapiro ve Teece 1994). Firmalar arasindaki rekabet bu
sekilde “sistem” bazinda gercekleseceginden, ortaya ¢ikan dengede, firmalar
acisindan rekabetci seviyenin iizerinde bir getiri s6z konusu olmayacaktir
(Shapiro 1995, 494).

Borenstein, MacKie-Mason ve Netz (1995)’e gore her ne kadar “Sistem
Rekabeti” firmalarin rekabetgi seviyenin lizerinde karlar elde etmesini engellese
de, ardilpazarda pazar giiciiniin varlig1 nedeniyle ortaya ¢ikan refah kaybini,
biitiiniiyle ortadan kaldiramamaktadir. Firmalarin ardilpazarda yiiksek kar elde
etme arzusuyla, genis bir miisteri temeli yaratmak icin rekabetci seviyeye
kiyasla, birincil tirlinii disiik, ikincil {iriinii yiiksek fiyatlamalari, yazarlara gore
yine bir refah kaybina neden olmaktadir. Bu refah kaybi, birincil ve ikincil
iiriinlerin genellikle sabit oranlarda kullanilmamasi nedeniyle, ardilpazarda
fiyatlarin yiikselmesi halinde, miisterinin ikincil {iriin kullanimin1 azaltmasi ve
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boylece  birincil  iiriiniin  etkin  kullaniminin  engellenmesinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, {ireticiler toner fiyatim arttirip, fotokopi
makinalarimin fiyatim diisiirme seklinde bir pazarlama stratejisi benimsemis
olabilirler. Bu durumda, bir makina satin aldiktan sonra, yiiksek toner fiyatlari
nedeniyle miisterinin ¢ektigi fotokopilerin sayisinin, bu stratejinin mevcut
olmadig1 bir pazara kiyasla azalmasi fotokopi makinasinin etkin kullanimini
onler. Uretici ardilpazar karlarmi 6npazarda harcadigindan kar seviyesi
degismez, ancak {irliniin az kullaniminin yarattig1 refah kaybi tamamen miisteri
tarafindan yiiklenilir (Borenstein, MacKie-Mason ve Netz 1995, 23).

Birincil ve ikincil {irlin fiyatlarinin rekabetci seviyeden uzaklagmasi, bu
iirlinlerin bir 6l¢iide ikame oldugu durumlarda (yeni bir birincil iirlin ve eski
iirtiiniin kullanimina devam edilmesini saglayan yedek parca/tamirat) bir baska
acidan daha refah kaybina neden olur. Miisteriler rekabet¢i seviyenin altinda
fiyatlanan birincil {iriin ve bu seviyenin iistiinde fiyatlanan ikincil liriinlerin
varlig1 nedeniyle, mevcut birincil {iriinlerini, olmas1 gerekenden daha erken bir
zamanda degistirebilirler (Voortman 1993; Shapiro ve Teece 1994). Pahali
ikincil iiriin yerine, gérece ucuz birincil iirlinii ikame etme davranisi (6rn. firin
tamiratinda kullanilan pargalarin pahali olmasi nedeniyle yeni firin almak)
irtiniin kullanim 6mriinii tamamlamadan yenisiyle degistirilmesi nedeniyle refah
kaybina neden olur (Morita ve Waldman 2003).

Ancak “Sistem Rekabeti”nin varlig1 halinde, birincil ve ikincil iiriin
fiyatlarinin rekabet¢i seviyeden uzaklagmasinin, ciddi bir etkinlik kaybina neden
olup olmadig1 ve eger oluyorsa bu tiir bir refah kaybimi ortadan kaldirmak icin
antitrOst miidahalesinin dogru ara¢ olup olmadig1 tartismalidir. Esasen
Borenstein, MacKie-Mason ve Netz (1995) olaydan olaya degismekle birlikte,
bu refah kaybinin boyutunun biiyiik olabilecegini, bu nedenle rekabet
otoritelerinin firmanin ardilpazarda rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirict
nitelikteki eylemlerine dikkatle yaklagmasi gerektigini ifade etmektedir. Buna
karsilik Klein (1996), “Sistem Rekabeti”’nin her kosulda refah kaybina neden
oldugunu belirtmenin dogru bir yaklasim olmadigini, birincil iiriin fiyatinin
rekabet¢i seviyenin altina inmesiyle, normal kosullar altinda, {iriinii alamayacak
olan miisterilerin de iiriine ulagabilmelerinin toplum refahini olumlu yonde
etkiledigini ifade etmektedir. Benzer bir sekilde, Shapiro (1995) eger ortalama
fiyat rekabetci ise, “Sistem Rekabeti”nin miisteri refahi lizerindeki olumsuz
etkisinin, geleneksel monopol fiyatlamasina kiyasla ¢ok diisiik oldugunu ve bu
nedenle firmanin ardilpazarda tekel konumuna gelme g¢abalarinin rekabet
otoritesi miidahalesi gerektirip gerektirmediginin sorgulanmasi gerektigini
belirtmektedir.

Buna ek olarak, Klein (1996) rekabet yasalarinin amacinin miisterileri
bu tiir bir etkinlik kaybindan korumak olmadiginit ve s6z konusu etkinlik
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kaybimin boyutunun ¢ok biiyiik olmasi halinde bu durumu engelleyecek
ayarlamalarin piyasa mekanizmasinin iginde kendiliginden ortaya ¢ikacagini
ifade etmektedir. Yazara gore, “Sistem Rekabeti’nin mevcut oldugu her
durumda, ardilpazarda pazar giicii olsa dahi, firma rekabetci seviyenin iizerinde
karlar elde edemeyecektir. Oysa, s6z konusu etkinlik kaybina bir ¢6ziim bulacak
olursa (6rn. daha gelismis uzun dénemli s6zlesmeler yada daha genis kapsamli
garanti onermek) firmanin onpazardaki rekabet giicii artacak ve firma bu
durumdan olumluydnde etkilenecektir.

Bununla birlikte Voortman (1993, 236), firmalarin marjinal maliyete
kiyasla birincil tiriinii diisiik, ikincil {iriinii yiiksek fiyatlamalarinin pazarda
yukarida ele alinanlara ek olarak, baska aksakliklara neden olabilecegine dikkat
cekmektedir. Bu aksakliklardan ilki, bu tiir bir fiyat politikasinin firmalar
arasinda yayginlagmasinin, miisteriler acgisindan lirliniin émiir maliyetinin
hesaplanmasii daha gii¢ bir hale getirmesidir®™. Anilan fiyatlama politikas
nedeniyle, iirlinlin kullanim 6mriine iliskin maliyetin biiyiik bir kism1, mevcut
durumda miisteri icin bilinir olan birincil iiriin fiyatindan, gelecekte satin
almacak, ikincil {irlinlerin bilinmeyen fiyatina kaydigindan, miisteri a¢isindan
rakip markalarin karsilastirilmasi zorlagir. Ikinci olarak, pazarda faaliyet
gosteren yerlesik firmalarin cogunlugunun, ilk iiriinii gorece diisiik fiyatlayarak
ardilpazarlarda kar elde etme stratejisini benimsemis olmalari, yeni bir
tesebbiislin pazara giriste karsilastigi maliyeti arttiracagindan, giris engeli
yaratabilir. Bunun nedeni, tesebbiisiin birincil iiriin satigslarindan degil, ancak
ardilpazarin gelisiminden sonra, yaptigi yatinnmdan kar elde edebilecek
olmasidir.

3.6. ARDILPAZARDA BAGLAMA ve MAL VERMEY]
REDDETME UYGULAMALARI

Ardilpazarlara iligkin olarak rekabet davalarina konu olan bir ¢ok olayda,
sikayete konu uygulama, Kodak Davasi’nda oldugu gibi, firmanin yedek
pargalar1 servis hizmetine baglamak ya da birincil {irlin tamirat1 alaninda faaliyet
goOsteren BSS'ye yedek parca saglamay1 reddetmek suretiyle servis pazarini
tekellestirme cabalaridir®®.

“Ardilpazarda Pazar Giiclii Teorileri”, rekabet¢i Onpazarlarin
ardilpazarda rekabeti sinirlayict davranislart her kosulda engelleyecegi
arglimaninin, per se kabuliiniin dogru bir yaklagim olmadigini ve firmanin
genellikle ardilpazarda fiyatlar rekabetci seviyenin iizerine ¢ikarma egiliminde

85 Tiirkkan (2001, 240) birincil {iriin fiyatinin ¢ok diisiip tutulup yedek par¢a ve bakim pazarinda
fahis fiyat uygulanmasinin tiikketicinin aldatilmasi kapsamina girdigini ve tiiketiciyi korumaya
iligkin mevcut diizenlemelerin bu durumu engellemekte yetersiz kaldigini ifade etmektedir.

% Bu davalara son bsliimde deginilmektedir.
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oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, bu noktada su soru giindeme gelebilir
(Carlton ve Waldman 2000): Ardilpazarda bir ikincil iiriin bakimindan pazar
glicline sahip firma, bu iiriinli yiiksek fiyatlamak suretiyle ardilpazardan
miimkiin olan tiim getiriyi elde edebilecekken neden ikincil iiriinleri baglamay1
ya da BSS'ye mal vermeyi reddetmeyi segmektedir’’? Yedek parca ve servis
iliskisi bakimindan degerlendirildiginde firma, yedek pargalar1 6npazardaki
rekabetin izin verdigi Olgiide yiiksek fiyatlamak suretiyle karim
arttirabilecekken, antitrost miidahalesi tehlikesi dogurma ihtimali olan, baglama
ya da mal vermeyi reddetme gibi uygulamalar1 neden tercih etmektedir? Bu soru
ardilpazar tekellestirme gabalarinin, yiiksek kar elde etme amacindan ziyade,
hakl ticari gerekcelerden kaynaklanabilecegi ve etkinlik artis1 saglayabilecegi
goriisiiniin savunucularinin hareket noktasidir.

Esasen, Morita ve Waldman (2003, 24) servis ile yedek par¢anin bir
Olciide ikame olmasi nedeniyle, firmanin sadece yedek parca pazarmndaki
giiciiyle ardilpazardan miimkiin olan tiim getiriyi elde edemeyecegi
goriisiindedirler. Eger firma servis pazarinda tekel konumuna gelmek yerine,
yedek parcalar1 yliksek karlarla satmay1 segerse, gerek miisteriler gerekse BSS,
rekabet¢i seviyenin iizerinde fiyatlanan yedek par¢a kullanimini azaltma
egiliminde olur. Baska bir deyisle, yedek parga ile servisin bir 6lgiide ikame
olmasi sayesinde, tamiratlar pahali yedek parca yerine, BSS tarafindan saglanan
tamir hizmetiyle gerceklestirilmeye calisilir (yenisiyle degistirilmesi gereken
yedek parcalar1 tamir ederek kullanmak gibi). Bu durum, yedek parga ve tamirat
arasinda etkin olmayan bir ikameye neden olarak, firma karint azaltir. Servis
pazarini tekellestirmek, bu etkin olmayan ikameyi engelleyecegi i¢in BUU
acisindan, yedek parcayr BSS'ye yiiksek karlarla sattigi duruma kiyasla daha
karlidir. Dolayistyla, BUU yedek pargay1 yiiksek karla BSS'ye saglamak yerine,
yedek parga ve servisi baglamak ya da BSS'ye mal vermeyi reddetmek suretiyle
servis pazarini tekellestirerek karini arttirabilir®.

87 Halihazirda bir pazarda pazar giiciine sahip bir firmanin baglama uygulamalartyla bu giiciinii
baska bir pazara genisletmesi olarak tanimlanabilecek kaldirag teorisi (leverage) literatiirde siklikla
elestirilmektedir. Baglanan iiriin fiyatinin rekabetgi fiyattan yliksek olmasi halinde baglayici iiriine
olan talebin azalacagini ve firma karinin diisecegini belirten Posner, kaldirag teorisinin bu durumu
aciklamakta yetersiz kaldigin1 ve bu nedenle daha dnce deginilen, kullanim 6l¢iimiine dayali fiyat
farklilastirmasinin bu teorinin yerini aldigini belirtmektedir. Ancak Whinston, pazar giiciine sahip
firmanin baglanan iirlin pazarmin yapisimi etkilemesi durumunda baglamanin karli ve etkili
olabilecegini belirtmektedir (Unliisoy 2003) (Posner, R. (1976), Antitrust Law: An Economic
Perspective, University of Chicago Press, Chicago; Whinston, M. (1990), “Tying, Foreclosure and
Exclusion”, The American Economic Review, Vol:80, No:4, s. 837-859).

88 Firmanin ikincil tiriin kullamimina dayali fiyat farklilastirmas: yapabildigi durumlar bakimindan
ele alindiginda da, ardilpazarin tekellestirilmesi, miigteri talebinin yedek parcaya kiyasla servis
asamasinda daha net olarak gozlemlenebilmesi nedeniyle, firmanin fiyat farklilastirma yetenegini
arttirarak karmi yiikseltmesine imkan tanir (Klein 1996, 58).
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Chen ve Ross (1999, 405) bu durumda eger yedek parga fiyatlarini tespit
etmeyecekse, rekabet otoritesinin ardilpazarlara miidahalesinin etkisiz olacagini
savunmaktadirlar. Yazarlara gore, eger rekabet otoritesi fiyat belirlemeksizin
firmaya BSS'ye mal satma yiikiimliiliigii getirirse, firma yedek pargayi yiiksek
karlarla BSS'ye satacak ve yukarida deginilen etkin olmayan ikame yine ortaya
cikacaktir. Dolayisiyla yazarlara gore, ardilpazarlarda pazar giiciine iliskin esas
sorun, bu giiclin aksak isleyen bir pazarile bu aksakligi gidermekte yetersiz
kalan eksik rekabet otoritesi miidahalesi arasinda bir se¢im yapilmasini
glindeme getirmesidir. Yazarlar bu sorunun, bir pazardaki giiciin bagka bir
pazarda kotiiye kullanilmasi kapsaminda ciddi  bir ihlal olarak
degerlendirilebilecek, mal vermeyi reddetme ya da baglama uygulamalariin
dogrudan yasaklanmasi yerine, bu eylemlerin pazardaki rekabetin derecesi
tizerindeki etkilerinin belirlenmesiyle asilabilecegini ifade etmektedirler.

Benzer bir sekilde, Shapiro ve Teece (1994, 160), firmalarin 6npazarda
daha etkin bir sekilde rekabet edebilmek ve miisteri memnuniyeti saglama
yariginda basarili olabilmek i¢in, Ar-Ge evresinden ardilpazara kadar, iiretim
zincirinin her asamasini dogrudan yonlendirmek amacinda olabileceklerini
belirtmekte ve dikey biitiinlesmeden saglanacak faydalar biiyiik oldugunda,
firmalarin kendi organizasyonlarina yonelik diizenlemeleri yapmakta 6zgiir
birakilmasinin, rekabet siirecine olumlu yonde katkisi olacaginin unutulmamasi
gerektigini ifade etmektedirler.

3.7. ARDILPAZﬁARINBiRiNCiLI"JRI"JNI"JRETiCiSi FiRMA
KONTROLUNDE BULUNMASINI DESTEKLEYICi
TiCARi GEREKCELER

3.7.1. Ticariitibarin Korunmas1®

Ikincil iiriinlerin kalitesi birincil iiriiniin performansini etkilemektedir.
Bir arabanin diisiik kaliteli yedek parcalar kullanilarak ya da zay1f teknik bilgiye
sahip kimselerce tamir edilmesi, miisterinin arabadan elde edecegi fayday1
azaltir. Bu durumda miisteri, {irliniin performansindaki zayiflamanin ikincil
iiriinden mi, yoksa birincil iiriiniin diisiik kaliteli olmasindan mi1 kaynaklandigini
gozlemleyemeyebilir ve hatal1 bir sekilde birincil {iriiniin kalitesiz oldugu
sonucuna varabilir (Borenstein, MacKie-Mason ve Netz 2000). Bu ¢ercevede,
firmalarin ardilpazarda bagimsiz saglayicilarin faaliyetlerini engelleme
egilimlerinin ardinda, miisterilere belirli kalitede ikincil {iriinlerin saglanmasini
temin ederek ticari itibarini korunmasi amaci yatiyor olabilir.

 Shared liability/finger pointing.
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3.7.2. Bedavacilik Sorunu’’

Firmalar ardilpazarda bedavacilik sorununu engellemek amaciyla, ikincil
iirlinleri sadece kendileri saglamak isteyebilirler (Shapiro ve Teece 1994, 155).
Ozellikle yiiksek teknolojili {iriinler bakimindan, miisteriler iiriiniin 6zellikleri ve
fonksiyonlarina yonelik detayli bilgiye ihtiya¢ duyabilirler. BUU kendi ikincil
iiriin dagitim ag1 araciligryla, bu tiir bilgilerin miisterilere ulagsmasini sagliyor
olabilir. Bu durumda, ardilpazarda faaliyet gosteren bagimsiz tesebbiisler,
miisterinin BUU tarafindan bilgilendirildigi diisiincesiyle, bilgi verme
maliyetinden kaginarak, sunduklar {iriin ve hizmetlerin fiyatin1 diisiirebilirler.
Bu durumda firma, bilgi verme maliyetinden kacginamayacagi i¢in, BSS
karsisinda rekabette daha dezavantajli duruma geleceginden, ardilpazarda
BSS'nin faaliyetlerini engelleyici ¢abalar igine girebilir (OFT Ek A 2003, 64).

3.7.3. Fikri Miilkiyeti Koruma Cabasi

Ureticilerin, birincil {iriin iizerinde sahip olduklar fikri miilkiyet haklari,
o tiriine iligkin belirli ikincil {iriin ya da hizmetleri kapsayabilir .Buna ek olarak,
yedek parca ve servis hizmetleri, ticari sir kapsaminda korunan marka-spesifik
teknikler icerebilir. Boyle bir durumda, firma BSS'ye mal vermeyi
reddetmesinin gerekgesi olarak, ikincil triinlerdeki fikri miilkiyeti koruma
¢abasini ileri siirebilir (Shapiro ve Teece 1994, 156). Yeni diisiince ve buluslarin
ortaya cikiginin desteklenmesi amaciyla, miilkiyet sahiplerinin sinirli monopol
glicli edinmesine imkan tanityan fikri miilkiyetin, bu sekilde tigiincii kisilere
saglanmasi, fikri miilkiyet sayesinde elde edilecek kazanimlar1 azaltacagindan
firmalarin innovasyon ¢abasini zayiflatabilir (Carlton 2001, 19).

Voortman (1993, 238), yedek parca ve birincil iiriin iliskisi 6zelinde, bu
goriisii paylasmamaktadir. Yazara gore, yedek pargalarin ardilpazarda taklit
edilebilecek olmalari, yeni dizaynlarin gelistirilmesi Oniinde 6nemsiz bir
tehdittir. Bunun nedeni, bu pargalarin esasen fikri miilkiyet korumasi altinda
bulunan ana iiriinii olusturmak amaciyla iiretilmesidir. Dolayisiyla, birincil
iirlinlin Ustlin tasariminin 6diilli, ardilpazarda monopol kar1 degil, o {iriiniin
satisindan elde edilecek gorece yiiksek karlar olmalidir. Buna ek olarak, yazara
gore Uriiniin fikri miilkiyet korumasi altinda bulundugu bir durumda, o {iriine
iliskin yedek parcalar {izerinde de fikri miilkiyet hakki bulundugunun iddia
edilmesi ancak, parcalarin diger yedek pargalara kiyasla, {istiin ve ayirt edici
kimi 6zelliklerinin bulundugu durumlarda miimkiindiir.

Yukarida ele alman gerekgeler, firmanin ardilpazari kontrol etme
¢abasinin ardinda, kimi durumlarda hakli goriilebilecek ticari kaygilarin

™ Free riding.
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bulunabilecegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, ardilpazarda baglama ya da
mal vermeyi reddetme iddialarina yonelik analizlerde, firmanin bu eylemlerinin
arkasinda, kilitlenmis miisterilerden kar elde etme ya da yukarida ele alinan
gerekgelerle, daha etkin bir organizasyona ulagsma amaglarindan hangisinin
bulundugunun belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.
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BOLUM 4

ARDILPAZARDA PAZAR GUCUNE ILiSKIN
ORNEK DAVALAR

Ardilpazarda pazar giiciine iliskin olarak buraya kadar ele alinan teori ve
yaklasimlarin ¢esitliligi, rekabetci bir 6npazarin varlig1 halinde, ardilpazarda
pazar giicliniin ve kurulu temel firsat¢iliginin mevcudiyetine karar verilmesinin
gli¢ bir is oldugunu ve detayli bir calisma gerektirdigini ortaya koymaktadir. Her
ne kadar literatiirde, 6npazardaki rekabetin, ardilpazarda pazar giiclinii her
kosulda engelleyeceginin per se kabul edilmesinin dogru bir yaklagim
olmayacag1 yoniinde bir fikir birligi dogmus olsa da, ardilpazarlarda pazar
glicliniin yarattig1 refah kaybinin boyutu ve bu alana antitrost miidahalesinin
etkinligine iliskin tartigmalar devam etmektedir. Bu bakimdan, teorilerin farkh
varsayimlardan ve pazar kosullarindan hareket ediyor olmasi nedeniyle, her bir
olayin gergeklerinin, teorilerin sundugu agiklamalarla kiyaslanmasi gerekliligi
giindeme gelmektedir.

Bu boliimde, buraya kadar ele alinan teori ve yaklasimlar ¢gercevesinde,
ardilpazarda gecis maliyeti kaynakli pazar giiciine iliskin olarak Komisyon’un ve
Rekabet Kurulu’nun 6rnek kararlari degerlendirilecektir.

4.1. AVRUPA BIRLIiGIi
4.1.1. Hugin Karan’'

Bu davada, yazar kasa iireticisi Hugin’in kendisiyle servis pazarinda
rekabet eden bir tesebbilise yedek par¢a saglamayr reddetmesi hususu
degerlendirilmistir. Kodak davasina benzer bir sekilde bu davada da, Hugin’in
yazar kasa pazarindaki pay1 oldukga diistliktiir (yaklasik %13). S6z konusu
davada Komisyon, bagka marka yazar kasalarda kullanilan yedek pargalarin
Hugin yedek pargalariyla ikame edilemedigini ve Hugin parcalarina yonelik

! Liptons Cash Registers and Business Equipment Ltd v Hugin Kassaregister AB, Case 68/78, OJ
1978 L22/23.
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BSS'in taleplerini géz oOniinde bulundurarak ilgili triin pazarimi Hugin
tarafindan tiretilen yedek parcalar olarak tanimlamistir. Hugin’in tekel
konumunda bulunduguna karar verilen bu pazarda, sikayetci tesebbiise yedek
parc¢a saglamay1 reddetmek suretiyle servis pazarinda rekabeti sinirlamasi, Roma
Anlasmas1’nin 82. maddesinin ihlali olarak degerlendirilmistir >,

Komisyon’un davada Onpazar-ardilpazar iliskisi ¢ercevesinde bir
degerlendirme yapmaksizin, sadece Hugin’in fikri miilkiyet hakki sayesinde
tamamen kendi kontroliinde bulunan yedek parcalar bakimidan hakim durumda
oldugu sonucuna varmasi, elestirilere hedef olmustur (Andrews 1998, 177).
Camesasca ve Van den Bergh (2002, 174)’e gore, soz konusu davada Hugin’in
yedek parca pazarinda fiyatlarin1 devamli olarak %35-10 oraninda arttirmasi
halinde, bu artisin 6npazarda miisteri kaybi nedeniyle karsiz hale gelip
gelmeyecegi degerlendirilmemistir. Komisyon’un ardilpazarda pazar giiciinii
tespit ederken sadece firmanin ardilpazarda tek iiretici konumunda olmasindan
hareket etmesi, yazar kasa ve yedek parcalarinin tamamlayici niteliginin goz ardi
edilmis oldugunu ortaya koymaktadir.

4.1.2. Hilti Karan”

Bu davada, Komisyon ¢ivi, ¢ivi tabancasi ve kartusu iiretimi ile istigal
eden Hilti’nin kendi tabancalarinda kullanilan ¢ivi ve kartuglar1 baglayarak
satmas1 uygulamasinin, Hilti tabancalariyla uyumlu ¢iviler lireten tesebbiislerin
pazardaki faaliyetlerini zorlastirdig1 iddiasim1 degerlendirmistir. Komisyon,
Hugin davasina benzer bir sekilde, bu davada da ¢ivi tabancalari, Hilti uyumlu
kartuglar ve Hilti uyumlu ¢iviler olmak iizere li¢ ayr1 pazar belirlemistir. Kartus
bakimindan, Hilti’nin kartuslarinin patent kapsaminda olmasi sebebiyle baska
tesebbiislerce iiretilememesi ve diger marka tabancalarda kullanilan kartuslarin,
Hilti tabancalar ile uyumlu olmamasi, bu pazar taniminda belirleyici olmustur.
Benzer bir sekilde, Komisyon Hilti uyumlu ¢ivileri ayr1 bir pazar olarak
belirlerken, bagka marka tabancalarda kullanilan ¢ivilerle bir 6lgiide ikame
olmakla birlikte, Hilti tabancalarinda agirlikli olarak Hilti uyumlu ¢ivilerin
kullanilmasini, kartus ile ¢ivi iiretiminin farkli teknolojiler gerektirmesini ve bu
irlinlerin  halihazirda ayr1 tesebbiislerce iiretilmesini g6z Oniinde
bulundurmustur. Komisyon, her {i¢ pazar bakimindan hakim durumda olduguna
karar verilen Hilti’nin, kartuslar1 kendisi tarafindan iiretilen ¢ivileri almay1 kabul
eden miisterilere satmasi ve baska marka civi kullanan miisterilere daha az

2 ATAD, Hugin’in kendisi tarafindan iiretilen yedek parcalar pazarinda tekel konumunda
bulundugunu belirtmis ancak iiye iilkeler arasindaki ticaretin etkilenmedigi gerekgesiyle Komisyon
kararini iptal etmistir (Case 22/78 [1979] ECR 1869).
3 Eurofix Ltd. ve Bauco Ltd. - Hilti AG, Case 138/88, OJ 1988 L65/19.
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indirim 6nermesi uygulamalarinin, Roma Anlagsmasi’nin 82. maddesini ihlal
eder nitelikte oldugu sonucuna varmustir’*:

[Hilti’nin] yasal olmayan politikalarini siirdiirme yetenegi, Hilti uyumlu kartus ve
¢ivi tabancasi pazarinda (bu pazar, pazar konumunun en gii¢lii oldugu ve giris
engellerinin en yiiksek oldugu pazardir) sahip oldugu giicten kaynaklanmakta ve
[Hilti] Hilti uyumlu ¢ivi pazarindaki (bu pazar bakimindan rekabet karsisinda
gorece zayiftir) hakimiyetini gliclendirmeye ¢aligmaktadir.

Bu davada da Komisyon, dnpazar-ardilpazar iliskisine deginmeksizin,
Hilti’nin ardilpazarda rakiplerinden ve miisterilerinden bagimsiz hareket
edebildigi sonucuna varmistir. Ancak bu davay1 Hugin davasindan ayiran en
o6nemli nokta, Hilti’nin 6npazardaki gii¢lii konumudur. Komisyon’un Hilti’nin
ardilpazarda hakim durumda bulundugu sonucuna varmasinda, Hilti’nin ¢ivi
tabancas1 pazarindaki %355 oranindaki paymim 6nemli etkiye sahip oldugu
sOylenebilir (Andrews 1998, 177).

4.1.3. Pelikan -Kyocera Karar”

Komisyon bu davada, yazici ve bu yazicilar i¢in toner kartusu iireten
Kyocera’nin, toner kartusu pazarinda faaliyet gosteren Pelikan’1, bu pazardan
dislama amagli eylemler i¢inde bulundugu ve ikincil {irlinler bakimindan sahip
oldugu hakim durumunu koétiye kullandigr  yoniindeki iddialar
degerlendirmistir. Komisyon, 6npazar-ardilpazar baglantisina iliskin olarak;

- yazicinin Omri siiresince kullanilan toner kartuslarinin toplam maliyetinin
yazici maliyetine oraninin yliksek olmasi,

- toner kartuslarinin fiyatina iliskin bilginin ulasilabilir olmasi,

- ikincil tiriinlerin fiyatinin artmasi halinde bagka marka yaziciya geciste ciddi
bir maliyetin s6z konusu olmamasi,

- kilitlenmis ve yeni miigteriler arasinda fiyat farklilagtirmasi imkaninin mevcut
olmamast

hususlarin1 géz Oniinde bulundurarak, yazici pazarinda hakim durumda
bulunmayan Kyocera’nin ikincil iiriinler bakimindan da hakim durumda
olmadigi sonucuna ulagsmistir (European Commission 1995, 41).

Maldoom (1996,476)’a gore Komisyon’un Onceki kararlar ile ¢eligki
icinde olan bu kararda, Onpazardaki rekabetin ardilpazarda miisterileri
koruyacag1 yoniinde bir yaklasim benimsenmistir. Yazar ayn1 yaklagimin Hugin

7% ATAD bu karar1 onaylanustir(C-53/92P Hilti AG v. Commission [1994] ECR I 667).
75 Pelikan-Kyocera, Case IV/34330, European Commission 25. Report on Competition Policy
1995, s. 41, paragraf 87.
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davasinda benimsenmis olmasi halinde Hugin’e iligkin sikayetin reddedilecegini
belirtmektedir.

Esasen Komisyon’un Pelikan-Kyocera kararinda, 6npazardaki rekabetin
ardilpazarda pazar giiciinii engelleyecegi yoniindeki yaklasimiper se
benimsedigini sdylemek giictiir. Onceki kararlarindan farkli olarak Komisyon bu
kararda, ardilpazarlar1 6npazar ile birlikte degerlendirmeye baslamis ve bu dava
bazinda, 6npazardaki rekabetin, ardilpazarda rekabeti sinirlayici davranislar
engelleyecegi sonucuna varmistir. Dolayisiyla bu karar, Komisyon’un
ardilpazarda pazar giiciiniin degerlendirilmesine iligkin olarak, olumlu yonde bir
adim attigin1 gdsteren bir igarettir (Andrews 1998,178).

Nitekim Komisyon, 25. Rekabet Politikas1 Raporu’nda (European
Commission 1995, 41) ardilpazarda pazar giiciine iliskin yaklagiminin
degistigini acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Rapor’da gerek dnpazardaki
rekabetin, ardilpazarda rekabeti sinirlayici davraniglari her durumda
engelleyecegi yoniindeki yaklasimin gerekse ikincil {iriinlerdeki yiiksek pazar
paymin, her kosulda hakim durum teskil ettigi goriisiiniin per se kabuliiniin
dogru olmadig1 belirtilmistir. Buna ek olarak, hakim durumun rakiplerden ve
miisterilerden kayda deger édlciide bagimsiz hareket edebilme yetenegi olarak
tanimlandigi, dolayisiyla ardilpazarlarda hakim durum degerlendirilirken,
onpazar ile ardilpazar arasindaki baglantiyr zayiflatan unsurlar1 géz oniinde
bulunduran, olay bazinda analizin gerekli oldugu ifade edilmistir. Bu ¢ercevede,
Komisyon’un, benzer davalarda hakim durumun varligini tespit ederken, Kodak
Davasi’'nda Yiiksek Mahkeme’nin yaklasimina benzer bir sekilde, birincil
iirliniin fiyat1 ve kullanim 6mrii, ikincil {iriin fiyatlarinin seffafligi, bu iriinlerin
fiyatlarmin birincil iriin fiyatina oram1 gibi faktorleri degerlendirecegi
belirtilmistir.

4.1.4. Digital Karar’®

Bu davada Digital’in, kendisi tarafindan {iretilen bilgisayar sistemlerine
iligkin olarak, donanim servisini yazilim servisine baglayarak donanim servisi
pazarinda bagimsiz tesebbiislerin  faaliyetlerini  engelledigi iddias1
degerlendirilmistir. Komisyon anilan davada, Digital yazilimlar: destekleme
servisi pazart ve Digital donamimlart bakim pazari olmak iizere iki ayr1 pazar
belirlemistir. Komisyon bu belirlemede, farkli marka sistemlerin yazilim ve
donanim servislerinin Digital sistemleri ile uyumlu olmamasini ve genel olarak
servis hizmetinin ana {iriinden bagimsiz satiliyor olmasin1 géz Oniinde
bulundurmustur (Andrews 1998, 178).

"®Commission Press Release TP 97/868, Digital Equipment Corporation, European Commission
27. Report on Competition Policy 1997, paragraf 69.
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Her ne kadar Pelikan-Kyocera davasina benzer bir sekilde, bu davada da
Digital bilgisayar sistemleri pazarinda yogun bir rekabet i¢cinde olsa da,
Komisyon tesebbiisiin kendi {iriinlerine iliskin donanim ve yazilim servisleri
pazarlart bakimindan hakim durumda bulundugu sonucuna varmistir. Andrews
(1998, 179)’a gore bu yaklasimin nedeni, Komisyon’un bu davada; miisteriler
agisindan, ardilpazar fiyat ve kosullarinin daha az gézlemlenebilir oldugunu,
bilgisayar sisteminin maliyetinin servis hizmetlerine kiyasla yiiksek oldugunu ve
bir marka bilgisayar sisteminden baska bir sisteme geciste yiliksek maliyetlerle
karsilasildigini goz oniinde bulundurmasidir. Komisyon, donanim ve yazilim
hizmetlerinin bir arada alinmasi halinde saglanan indirimin, miisterilerin paket
i¢indeki tirlinlerden birini, rakip bir tesebbiisten almasini engelleyecek boyutta
olmasinin, yasal olmayan bir baglama uygulamasi oldugunu belirtmis ve hakim
durumun kétiiye kullanildig1 sonucuna varmistir’”.

4.2. TURKIYE

Hewlett Packard Bilgisayar ve Ol¢iim Sistemleri A.S. Karar™®

Rekabet Kurulu’nun ardilpazarlarda pazar giiciiniin tespitine iliskin
ornek bir karari, Hewlett Packard Bilgisayar ve Olgiim Sistemleri A.S.(HP)
hakkinda alinan karardir. Anilan tesebbiisiin, yazici sarf malzemeleri, yedek
parca fiyatlar1 ve bakim/onarim bedellerini yiiksek belirlemek, tamir ve bakim
hizmetlerinde miisterilere belirli bir programinin uygulanmasini zorunlu tutmak
ve yetkili servisler disindaki kisilere yedek parga satmamak yoluyla 4054 sayilt
Kanun’u ihlal ettigi yoniindeki sikayetler lizerine agilan 6narastirmada, Kurul
ilgili iirlin pazarini, HP markali yazicilarin satig sonrasi servis hizmetleri, HP
markal yazicilarda kullanilan yedek par¢a ve sarf malzemeleri piyasast olarak
belirlemistir. Bu tanimlamay1 yaparken Kurul, HP marka yazicilarda kullanilan
yedek pargalarin sadece HP tarafindan iiretiliyor olmasmi, HP digindaki
tesebbiislerin, iiretimde yiiksek teknoloji gerektiren yontemlerin kullanilmasi ve
dolayisiyla, yiiksek baslangic maliyeti gerektirmesi nedeniyle, HP iiriinlerinde
kullanilmaya uygun yedek parga iiretimi yapmasinin olduk¢a zor oldugunu, bu
sebeple HP markali yazicilarin yedek parcalar1 ve servis hizmetlerinin yakin
ikamesinin bulunmadigini goz 6niinde bulundurmustur.

Anilan Karar’da, HP’nin ilgili iiriin pazarlarinda hakim durumda olup
olmadiginin belirlenmesinde, satis sonrasi servis pazarina yonelik olarak;

7 Commission Press Release IP 97/868. Digital’in davaya konu eylemlerine son vermesi sartiyla,
dava herhangi bir ceza ngoriilmeksizin kapanmuigtir.
78 8.5.2001 tarih ve 01-22/192-50 sayili Karar, RG 26.11.2002, 24948.
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- HP tarafindan iiretilen yazicilarda en az bir yil servis ve yedek parca
garantisinin bulunmasinin yasal bir zorunluluk oldugu ve bu siire icerisinde
kullanicilarin dogal olarak HP servislerinden yararlandigi,

- HP {iriinlerinin yiiksek teknoloji icermesi nedeniyle, bu iiriinlerin tamir ve
bakimlarimin, HP tarafindan egitime tabi tutulan teknik personel tarafindan
yapilmasiin ve tamirat isleminde HP iiriinlerine 6zgii ariza tespit ve giderme
cihazlarimin kullanilmasinin gerekli oldugu, bu nedenle bilingli tiikketicilerin ve
kurumsal kullanicilarin, sahip olduklar1 HP iiriinlerinin tamir ve bakimlarimni
cogunlukla HP servis ag1 dahilinde yaptirdigi,

-HP servis agmnm iilkenin yedi bolgesinde hizmet verecek sekilde
yapilandirildigi ve bu tesebbiisiin iirlinlerini satin alan miisterilerin, cogunlukla
iirliniin bakim ve onarimini {iriinii satin aldig1 birimde yaptirmasinin miimkiin
oldugu

hususlar1 g6z 6niinde bulundurularak, HP {iriinlerinin satis sonrast hizmetlerinin,
cok biiyiik oranda HP servis ag1 kapsaminda gergeklestirilmesi nedeniyle, anilan
tesebbiisiin kendisi tarafindan satis1 yapilan ve kendi markasini tasiyan diriinlerin
satis sonrasi servis hizmetleri acisindan hakim durumda oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

HP yazicilarinda kullanilan yedek parga pazarma iliskin olarak ise
asagidaki degerlendirme yapilmustir””:

HP driinlerinde kullanilan yedek parcalar halihazirda, HP’nin kontrolii altinda
iiretilmektedir. Uriinlerin teknolojik nitelikleri geregi ¢cok cabuk demode olmasi, bir
iiriiniin yerini alan yeni iirlinlin fiyatinin daha diisiikk olmasina ragmen daha fazla
performansa sahip olmasi, liretimde yiiksek teknoloji gerektiren liretim proseslerin
kullanilmas1 ve bu sebeple yiiksek baslangi¢c maliyetinin gerekmesi, HP disindaki
tesebbiislerin HP triinlerinde kullanilmaya uygun yedek parca iiretimi yapmasini
genel isletmecilik ilkeleri agisindan zorlagtirmaktadir. Bu sebeple HP iriinlerinde
kullanilan yedek pargalar pazarinda HP A.S. hakim durumdadir.

HP iriinlerinde kullanilan sarf malzemeleri (HP miirekkep piiskiirtmeli
ve lazer yazicilarda kullanilan miirekkep ve toner kartuglari) agisindan ise,
yurtici ve yurtdigindaki ¢esitli fabrikalarda kacak olarak doldurulan kartuglarin
mevcudiyetine ragmen, her yazici lireticisinin kendi markalarinda kullanilan sarf
malzemeleri pazarlarinda, agirlikli olarak tiretimi kendilerinin ger¢eklestirmesi
nedeniyle hakim durumda olduklari sonucuna varilmistir.

HP’nin 1ilgili iirlin pazarlar1 bakimindan hakim durumda oldugunun
tespit edilmesinin ardindan Kurul, sikayetcilerin iddialarimi teker teker
degerlendirerek herhangi bir kotiiye kullanma eyleminin bulunmadigina
hiikmetmistir.

79°8.5.2001 tarih ve 01-22/192-50 sayili Karar, s. 5-6.
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Bu noktada belirtilmelidir ki Kurul, dnpazardan ayr1 ardilpazarlarin
varligini tespit ettikten sonra, HP nin her bir ardilpazar bakimindan sahip oldugu
pazar giiclinii, dnpazar-ardilpazar iligskisinden ziyade, HP’nin pazardaki pay1 ve
pazara giris engelleri gibi, standart hakim durum analizleri g¢ercevesinde
degerlendirmistir. Her ne kadar, herhangi bir k&tiiye kullanma eyleminin tespit
edilememis olmasi nedeniyle sonucu degistirmeyecek olsa da, ilgili tiriin
pazarlart bakimindan pazar payr son derece yiiksek olan HP’nin, énpazardan
bagimsiz bir pazar giiciine sahip olup olamayacaginin sorgulanmasinin, s6z
konusu tesebbiisiin ilk etapta hakim durumda bulunmadigi sonucuna
ulasilmasin1 saglamast bakimindan daha dogru bir yaklasim olacagi
diisiiniilmektedir. Kurul’un yedek parca ve sarf malzemelerinin asir
fiyatlandirldig1 iddiasina iliskin olarak yaptig1 degerlendirmeye, bu duruma 11k
tutmas1 nedeniyle asagida yer verilmektedir®:

Bu pazarda iiriin talep eden kullanicilar yazici satin alirken sadece fiyatini degil,
satig sonrast hizmetler ile sarf malzemelerinin maliyetinide dikkate almak
durumundadirlar. Uriiniin garanti siiresi dolmadan demode olmaya baslamasi
nedeniyle yedek parga fiyatlar1 bu kararin alinmasinda pek etkin degilken, sarf
malzemesi fiyat1 asil karar degiskenini olusturmaktadir. HP dahil bu pazarda
faaliyet gdsteren tesebbiisler iirlin fiyatlarim tespit ederken "diriin fiyati+ekonomik
omrii stiresince kullanilacak sarf malzemesi fiyati"m tek degisken alarak bu
degisken tizerinden rekabet stratejilerini olusturmaktadir.

Gorildiigi iizere bu tespit, Kurul’un ardilpazarlarda hakim durumun
kotiiye kullanilmasi eyleminin degerlendirilmesinde, dnpazar-ardilpazar iligkisini
g0z ard1 etmedigini ortaya koymakla birlikte esasen, sarf malzemeleri pazarinda
HP’nin hakim durumda bulunup bulunmadigina iliskin bir ipucu verir
niteliktedir. Baska bir ifadeyle, eger pazardaki miisterilerin biiyiik bir kismi
yazici secerken sarf malzemesi fiyatim1 g6z 6niinde bulundurarak bir tercihte
bulunuyorlarsa, bu durumda, sarf malzemeleri ardilpazarinda HP’nin pazar pay1
yiiksek olsa da, Onpazardan bagimsiz bir sekilde, karli bir fiyat artisi
gerceklestirip gerceklestiremeyeceginin sorgulanmasinin, bu pazarda hakim
durumun tespiti agisindan daha dogru bir yaklagim olacagi diistiniilmektedir.

Ardilpazarda pazar giiciiniin tespitinde 6npazarin ardilpazar iizerinde
yarattig1 baskinin tam olarak analiz edilmemesi nedeniyle, HP’nin dogrudan
hakim durumda olduguna karar verilmesi, bu Karar bakimindan sorun teskil
etmemekle birlikte, 6rnegin HP’nin yetkili servis ag1 disindaki tesebbiislere
yedek par¢a saglamayi reddettigi yoniinde bir tespitin mevcudiyeti halinde, hakli
ticari gerekgelerin yoklugunda, bu uygulamanin 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesi kapsaminda degerlendirilmesi ihtimalini giindeme getirebilecektir.
Dolayistyla, pazar giicliniin Onpazar-ardilpazar iligskisi cergevesinde
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belirlenmesi, ardilpazarda rekabeti smirladigi disiiniilen eylemin
degerlendirilmesinde, kimi yanlig sonuglara ulasilmasini bastan engelleyebilmesi
nedeniyle 6nemlidir.
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SONUC

Gecis maliyetleri, mevcut {iriin ya da saglayiciy1 degistirmeyi maliyetli
hale getirdiginden miisterinin alim kararm etkilemektedir. Bu durum, firmaya
gecis maliyeti nedeniyle kendisinden alim yapmaya kilitlenmis miisteriler
tizerinde, belirli bir dl¢lide pazar giiciine sahip olma imkani tanimaktadir.

Her ne kadar gecis maliyetleri firmalara pazar giicli saglasa da, bu
maliyetlerin varliginin her kosulda daha az rekabetci pazarlara neden oldugunu
belirtmek dogru bir yaklagim olmayacaktir. S6z konusu maliyetler, kilitlenmis
ve yeni miisterilere tek fiyatin uygulandigi pazarlarda, pazarin bilyiime
evresinde, bu iki miisteri grubu bakimindan ayni iiriiniin tekrar aliminda fiyat
farklilastirmasinin gerceklestirilebildigi pazarlarda ise, yeni miisterilere 6nerilen
indirimlerde firmalar arasinda yogun bir rekabete neden olmaktadir. Dolayisiyla,
gecis maliyetlerinin pazardaki rekabetin seviyesine yonelik etkisinin
belirlenmesi, bu maliyetlerin kilitlenme dncesinde yarattigi rekabet ile kilitlenme
sonrasinda firmalara sagladigi pazar giiciiniin birlikte degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir.

Genel kaninin aksine, gegis maliyetleri her durumda pazara giris 6niinde
bir engel olusturmamaktadir. S6z konusu maliyetlerin ve yerlesik firmanimn
miisteri temelinin boyutuna bagli olmak {izere, kii¢iik oOlgekli giris bu
maliyetlerin bulundugu pazarlarda daha kolay olabilir. Bununla birlikte, yeni
firmanin pazarda faaliyette bulunmasinin, yerlesik firmanin kilitlenmis
miisterilerini elde etmesine bagl oldugu durumlarda, gegis maliyetleri pazara
girisi engelleyebilir.

Gegis maliyetlerinin  tegebbiisler arasinda gizli anlagmanin
siirdiiriilebilmesini kolaylastirip kolaylastirmadigi sorusunun cevabi teorik
olarak belirsizdir. Bu maliyetlerin bulundugu pazarlarda, herhangi bir firmanin
gizli anlagsmay1 bozarak iiretimini arttirma egilimi, rakibin miisterilerinin
kazanilmas1 i¢in, en az gegis maliyeti 6l¢iistinde bir indirim yapilmasi gerekliligi
nedeniyle zayiflamaktadir. Bununla birlikte, ayn1 nedenden o6tiirii tesebbiislerin,
anlagsmay1 bozan firmay1 cezalandirmalar1 giiclesmekte ve gecis maliyeti
cezalandirma mekanizmasin1 zayiflatarak anlagmanin siirdiiriilebilirligini
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zorlastirmaktadir. Dolayisiyla, bu maliyetlerin bulundugu pazarlarda, gizli
anlagma ihtimalinin degerlendirilmesinde hangi etkinin baskin oldugunun tespit
edilmesi gerekmektedir.

Firmalarin miisterilere bagliliklarini 6diillendirici indirim ya da bazi 6zel
avantajlar saglayan uygulamalari, pazarda yapay ge¢is maliyetlerinin ortaya
c¢ikmasina neden olmakta ve miisterileri aym firmadan alim yapmaya
yonlendirmektedir. Bu tiir uygulamalar, esasen bir ¢esit pazarlama faaliyeti
olmalar1 bakimindan, kii¢iik firmalarin pazardaki rekabet giiciinii arttirabilirler.
Ancak yapay gecis maliyetleri, hakim durumda bulunan firmalar tarafindan giris
engeli olugturma ya da rakipleri pazardan dislama amacl olarak yaratilabilir. Bu
nedenle, 6zellikle 6nemli 6l¢ilide pazar giicline sahip tesebbiislerin, miisteride
tekrar alim egilimi yaratan bu tiir politikalari, gerek hakim durumun kétiiye
kullanilmasina yonelik iddialarin  gerekse yogunlagsma islemlerinin
degerlendirilmesinde dikkatle incelenmelidir.

Gegis maliyetlerinin bulundugu pazarlarda, yeni ve eski miisteriler
arasinda fiyat farklilastirmasinin gerceklestirilebildigi 6zel bir durum, anilan iki
miigteri grubunun ayr: irlinler satin aldigi hallerdir. Bu durum, bir ana {iriin ile
gelecekte ihtiya¢ duyulacak yan iiriin ya da hizmetlerin mevcudiyeti halinde
ortaya ¢ikar. Boyle bir durumda, miisteriler birincil iirline yonelik yatirimlari
nedeniyle ciddi bir ge¢is maliyetiyle karsilagiyorlarsa ve iiriinle birlikte
kullanabilecekleri ikincil iiriinleri, sadece birincil {iriin iireticisinden temin
edebiliyorlarsa, ardilpazarda o firmadan alim yapmaya kilitlenebilirler. S6z
konusu kilitlenme, 6npazardaki pazar pay1 son derece sinirli olsa da, firmaya
ardilpazarda belirli bir 6l¢iide pazar giicline sahip olma imkani taniyabilir.
Ancak, firmanin ardilpazarda sahip olabilecegi pazar giicii, birincil ve ikincil
irlinlerin birbirini tamamlayic1 nitelikte olmasi, baska bir ifadeyle, bu
iiriinlerden birinin fiyatindaki artigin her ikisinin de talebinde diisiis yaratmasi
nedeniyle sinirlanmaktadir. Dolayisiyla, ardilpazarda pazar giicii ancak, onpazar
ile ardilpazar arasindaki baglantinin zayifladigi ve firmanin 6npazarda satis
kayb1 korkusu yasamaksizin ardilpazarda fiyat yiikseltebildigi hallerde s6z
konusudur.

Ardilpazarda pazar giiciiniin degerlendirilmesine yonelik incelemelerde,
gerek Onpazardaki rekabetin dogrudan ardilpazarda pazar giiciinii engelleyecegi
yaklagiminin gerekse firmanin ardilpazardaki yiiksek pazar paymin hakim
durum teskil ettigi gOriisiiniin per se kabulii uygun degildir. Olayin
gerceklerinin, pazar giiciiniin varligma iliskin c¢esitli teorilerin sundugu
aciklamalarla ortiislip Ortiismediginin tespiti ve firmalar arasinda, birincil ve
ikincil riin toplamindan olusan “sistem” bazinda rekabetin derecesinin
belirlenmesi, bu pazarlara iliskin degerlendirmelerde, ilk asamada yanlig
sonuglaraulasilmasini engellemesi bakimindan 6nemlidir.
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ABSTRACT

Switching costs arise when consumers find it costly to change their
current suppliers. Under normal circumstances, buyers form their purchase
decisions according to the price and the extent the product meets their specific
expectations. In the markets with switching costs however, since reactions to
price cuts become costly, rational consumers may display repeat purchase
behaviour and this, in turn creates the opportunity for the firms to have a degree
of market power over their current customers.

The fact that switching costs play a considerable role in the purchase
decisions of consumers necessitates the examination of the impacts, these costs
have on market dynamics. In this context, the purpose of this thesis is to put
forward the possible effects of switching costs on the degree of competition in
the markets. With this purpose in mind, first the influence of these costs on
pricing behaviour, market entry decisions and the ability to agree on a collusive
outcome is analyzed. Then, the tendency to artificially create switching costs is
discussed. The situation where consumers are locked-in to a specific supplier in
the aftermarket is also evaluated in detail.

Although under certain circumstances conferring market power on
firms, these costs are not necessarily anti-competitive. They may intensify
competition in growing markets, in the rebates firms offer to their new
customers and concerning aftermarket cases, in the sale of the foremarket
product. Due to this fact, a dynamic approach, incorporating both the
competition-enhancing and the market power-creating effects of switching costs
is required in the analysis of competition in the markets where these costs are
present.
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