TEKELCi REKABETTE DENGENIN YAPIS! *

Geviren :
Harold DEMSETZ (1) Ass. Necat BERBEROGLU

1933 Yilinda Chamberlin'in Tekelci Rekabet Teorisi'nin (The Theory
of Monopolistic Competition) yayinlanmasindan beri, denge durumundaki
bir endistride uriin farkhlastirlmasinin bir ek kapasite olusturacag: kura-
ina inaniimaktadir. Bu yazinin amaci ikili olmaktadir: ilk amag, Chamber-
lin'in tekelci rekabetteki dengenin yapisini verimlilik hakkinda yargida bu-
lunabilecek sekilde belirlememis oldugunu agikca gostermektir. ikinci amag
Chamberlin’in dengesinin verimlilik ile ilgili bazi yorumlari yapmaya izin
verip vermeyecegdini sinamaktir. Bu sinama, ek kapasitenin, Chamberlin’in
modelindeki varsayimiarin gereken sonucu olmadigini gostermektedir.

Bu sonuglara ulagsmak igin ise, Chamberlin’in dengesini, ve bu den-
genin verimlilige iliskin sorunlarda vyetersizligini O0zetlemekle basliyorum.
ikinci bodlumde, kullanildiklari zaman, tekelci rekabetteki dengenin daha
anlamlt bir analizini saglayacak bazi araglar gelistiriimektedir. Uglincii b&-

*) W. Breit and H. M. Hochman, Readings In Microeconomics. 2 nd. Ed. Holt,
Rinehart and. Winston, inc., New York 1968.
(1 Yazar, Prof. R. B. Heflebower, Prof. .RH. Strotz.,, Prof. R. W. Clower,
Prof. F. M. Westfield, Mr R. Piron ve Northwestern Universitesinin
tumuane yararh tenkitleri nedeniyle tesekkiir etmektedir.
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limde ise bu dengenin yapisi ve verimli bir Gretim igin olasilikiar tartigi-
maktadir. Bu ¢alismada yer alan tartismalarin timd duragan bir gergeve
iginde ydrGtdlmustar.

Gok sayili durumu agiklarken, Chamberiin fiyatin, satis masraflarinin
ve Uriinin kalitesinin ilk olarak firma ve ikinci olarak endistri (veya
Chamberlni’in deyisi ile grup’un) dengesine uyarlanmasini gdstermekte-
dir. Ben dedistirilebilen bu parametrelerin arasindan Grinin kalitesini ¢i-
kartiyorum. Ben hem yazimizi kisaltacak, hem de tartismamizin anlasii-
maz hale gelmesini oOnleyecektir. Chamberlin ilk olarak sabit bir fiyatta
firma malinin farkh miktarlarda olusan satis maliyetlerini belirlemektedir.
Hasilanin ilk olarak artacagini sonra azalacagini kabul ettiinden ortalama
satis maliyeti egrisi tipik bir U egrisi seklinde olmaktadir. Fiyat, farkh du-
rumlarda birbirinden degisik seviyelerde fakat her durumda veri kabul
edilmekiedir. Boylece fiyat belli Gretim dizeylerinde bazan satis ve Uretim
maliyetlerini kapsayacak, bazanda kapsamayacak bir yiikseklikte olabil-
mektedir. Buna ragmen veri fiyat diizeyinde kazanci maksimize eden veya
zarart minimize eden bir GrGn miktart ve satis masraft var olmaktadir.
Buradaki satis maliyetleri Uretim maliyetlerine eklenmekte ve veri fiyat
dizeyinde en iyi (retim ve satis maliyeti bilesimi, marjinal maliyet ve fiyatin
kesistigi noktada belirlenmektedir.

Chamberlin daha sonra satis maliyetlerini sabit kabul ederek, sabit
maliyetler ile ortaya ¢ikan talep egrisi yardimyle en iyi fiyat - maliyet bile-
simini belirlemektedir. Eder Griin’Gn kalitesinin ~ farklilagtirddigini kabul
edersek, ayni yontemie satis maliyetlerini ve fiyati sabit tutunca farklilas-
tinlmis Grinlere uygun olarak farkli Grin maliyetleri olusacaktir. Cham-
berlin bundan sonra sodyle devam etmektedir:

Sonug olarak, urin, fiyat ve satis maliyetlerinin lglde degisken
olursa ayni yontemin biraz degistiriimesi ile ¢6zim saglanabilir. Belli
bir Grin igin en uygun fiyat ve satis masrafini veren ydntemin, ireti-
lebilen tum drunler igin tekrarlandiim ve en buyik kari saglayan
drinin segildigini kabul edelim. Ya da en iyi lrin ve fiyat bilesiminin
bulunmasini saglayan yontemin varolabilecek tiim satis masrafi mik-
tarlar igin tekrarlandigini kabul edelim. Burada, bu noktalarin nasil
bir siralama ile birlestirildigi énemli degildir. Bunlar hep birlikte ¢ok
genel bir kurali ortaya koymaktadir, bu da (rekabet sartlan bilindi-
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ginde) mutesebbisin toplam karini maksimum yapan, Urdn, fiyat ve
satis masraflan bilesimini segecegi kurahdir (2)

Eger bu bilesim normal Usti kar saghyorsa, sifir-kar dengesine ulasi-
lana dek piyasaya girisler olacaktir. Chamberlin’in sifir-k&r grup dengesi
I. Nolu sekilde gésterilmi$tir. Chamberlin bunun bir denge durumu oldu-
gunu asagidaki sekilde belirtmektedir. Firmanin fiyatr sabit tutarak, Q’den
farkli miktarlarda satis yapabilecek satis maliyetlerini degistirdigini kabul
edelim. Ortalama satis ve {iretim maliyetlerini toplam olarak ifade eden
egri CC! olarak gosterilmistir. (Burada APC, ortalama Uretim maliyeti eg-

risidir.)
¥

Sekil . 1

Acgikca, Q ! den farkli her miktarda eder cikti miktari dedisecekse bir
kayip ortaya cikmaktadir. Firmanin satis maliyetlerini FF! egrisiyle gosteril-
digi gibi sabit tuttugunu ve fiyati degistirerek farkh miktarlarda satis yap-
may! disiindigini kabul edersek, sabit satis maliyetleri altinda, fiyat-mik-
tar iliskisini veren dd 'talep egrisi her Uriin miktarinda FF' egrisinin al-
tinda kalmaktadir Firma fiyati ya da satis maliyetlerini degistirerek duru-
munu daha iyilestiremedidi icin dengededir. Ayni sekilde endistri butiin
firmalarin ayni maliyetlere ve talep edrilerine sahip olmalari nedeniyle den-
ge durumunda olmaktadir.

Bunlara ragmen FF' CC ! veya dd ! egrilerinin hicbiri endlstri den-
gesinin etkinligi hakkinda yorum yapma imkani vermemektedir (3). Firma

(2) Edward Chamberlin, The Theory of. Monopolistic Competition (6 th ed;
Cambridge, Mass: Harward Un: Press, 1950) s. 147.
(3) Tesirlilik (Verimiilik. Sézcugl ile sadece ortalama maliyet seviyesi ifade edil-
mektedir.

190



fiyati ve satis maliyetlerini kendiliginden degistirebildigi middetge ne
FF! egrisi, ne de CC 'egrisi, Q 'den farkli miktarlarda maliyetin nasil olu-
sacagini ortaya koyabilmektedir. Ayni sekilde dd ! egrisi de Q ! den farkh
Uriin miktarlarindaki satis imkanini ortaya koyamamaktadir. Chamberlin’in
geometrik agiklamasindaki bu yetersizlik, yanlis yorumlarin ortaya ¢ikma-
siyla, dengenin ortalama satis ve Uretim maliyeti egrisinin minimumunun
solunda oldugu sekilde bir kaniya yo! agmistir. Bu siphesiz, Chamberlin’in
FF ! ve dd! egrilerinin satis maliyetlerinin sabit olmasi varsayimi altinda
gizildiginin unutulmasinin sonucu olmaktadir. Chamberlin’in dengesi hak-
kinda bir yorum yapmadan 6nce firmanin fiyat ve satis maliyetlerini de-
distirerek ¢iktisint arttirabilecegini kabul etmemiz gerekmektedir. Bun-
dan sonra boyle olusturulan maliyet yapistyla ilgili olarak denge fiyat ve
miktarini inceleyebiliriz.

Bir sonraki bdélumde, tekelci rekabet sartlan altinda, fiyat ve c¢ikh
miktar ile iliskili olarak maliyet ve hasilat egrileri ortaya konulmustur.

Giktr miktariin belli bir degerde yani Q, olarak kabul ederek basliya-
Iim. Bu miktarda midmkin olan her fiyatta minimum satis masrafi gerekti-
gini ve fiyat ylUkselirse gerekli satis masraflarinin ayni sekilde artacadint
varsayalim. ilk olarak, buyik bir olasilikla satis masraflarindaki kiigik bir
artis saticinin fiyatt arttirmastna ve yine tim Q ; miktarini satmasina neden
olacaktir Daha sonra satis masraflarn gittikge artarsa fiyat diismesi yerine
pazarlama faaliyetleri verimsizlesecek boylece eger tim Q; miktarn satila-
caksa kuguk fiyat artiglar bliyik pazarlama masraflan gerektirecektir. Bu
2. Nolu sekilde Q| egrisi ile gosterilmistir. iki ayn egri Q, ve Q , de ayn
gizimde yer almaktadir (4). Q harflerinin altindaki rakkamlarin sirasi mik-
tarlara gére verilmistir. Boylece sagdan sola dogru gidildikge miktar art-
maktadir. Bu egrilerden herhangi birinin fiyat eksenini kestigi nokta, pa-
zarlama harcamalarinin hi¢ arttinimamasi durumunda malin o miktarinin
satilabilecedgi maksimum fiyati g&stermektedir.

Her miktar igin fiyat ylkseltildidi zaman satici daha fazla hasilat elde
eder. Toplam hasilattaki artis fiyat ile orantiidir ve bu oranin kesin degeri

(4} Bu tir egriler icin Bkz. K. E. Boulding. Economic Analysis (3d ed; New York-
Harper and Bros., 1955) s. 777 Bkz. Norman S. Buchanan, «Advertising
Expenditures: A Sujgested Treatment», Journal of Political Economy
Agustos, 1942, s. 537 -57.
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miktara baghdir. Eger bu miktarin maliyeti, miktarlara bagh toplam hasilat
egrisinden saptanirsa her miktar igin optimal fiyat-pazarlama maliyeti bi-
lesimini, toplam hasiiat eksi pazarlama maliyeti (net Uretim maliyeti) de-
gerinin en fazla oldugu nokta verecektir. Bu grafik yardimiyla sekil 2 de
goOsterilmistir.

Ornek olarak, Q , miktarinda fiyati sifir (P = o) kabul edersek kazanilan
toplam hasila sifir olacak ve Uretim maliyetleri ¢ikarilirsa, kalan deder net
kaybi olusturacaktir. Bu net kayip dikey eksende Q, olarak gdsierilmistir.
Fiyat yukseldigi zaman hasilat artmakta ve R ;. hasilat egrisi olusmaktadir.
Q, miktarinin hi¢ pazarlama maliyeti olmadan satilabilecegi fiyati gos-
teren noktaya kadar, ka&rin bulunabilmesi i¢in toplam hasiladan sadece
Uretim maliyetlerinin ¢ikartimasi gerekmektedir. Bu noktadan sonra kéa-
rin bulunmasi i¢in pazarlama masraflarinin da ¢ikartilmasi gerekecektir.

Fiyat

Co

Cz

$ekil 2. Dikey Eksen :Pazarlama maliyetleri, Hasilat Net {iretim ma-
liyetleri
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Optimal fiyat-satis maliyeti bilesimi R, ve Q ;| arasindaki dikey agikhidin
en fazla oldugu yerdedir. (Minimum kayiplar durumunda ise bu bilesim
farkin en az oldugu yerdedir.) Eger bu bilesim pazarlama masrafi gerek-
tiriyorsa, bu durumda bilesimi R, ve Q egrfierinin egimlerinin esitligi
belirliyecektir. R, egrisinin egimi Q , egrisinin egimine esit olmaktadtr,
¢lnki Q | egrisinin edimi pazarlama maliyetleri ile fiyatin arasindaki mar-
jinal ikame haddi tarafindan belirlenmektedir. Eder optimal bilesim pa-
zarlama maliyeti gerektirmiyorsa bu kez bilesim Q, egrisinin fiyat ekse-
nini kestigi noktadaki fiyat tarafindan belirlenecektir Q | edrisi Uzerindeki
optimal bilesim P, ve S ; olmaktadir.

Q, ve Q, egrileri igin hasilat egrilerini dikkate alacak olursak iki
degisikligi unutmamamiz gerekir. ilk olarakQ,, Q, den buyik oldugundan
Q, daki dretim maliyetleri Q, den az olacak, Q, deki dretim maliyetleri
ise Q, den g¢ok olacaktir. Bu durum $Sekil 2. de R j ve R, egrilerinin dikey
kesisme noktalarinin, sirasiyla R, egrisinin kesisme noktasindan
daha yiiksekte ve algakta belirlenmesiyle géz &niine alinmis olmaktadir.
ikinci olarak, R, egrisinin R ; edrisine godre daha yiksek bir oranla art-
mas!, R ; egrisinin ise daha al¢ak bir oranla artmasi gerekmektedir. Giin-
kil Q | e oranla, miktarlar birinde daha az, birinde daha ¢ok olmaktadir.

Sekil 2. deki durum mimkin olan her miktar igin tekrarlanabilir. Boy-
lece her miktar icin bir optimal fiyat-pazarlama maliyet bilesimi belirlene-
bilir. Bu egrilerin olusturdugu paftadan saticinin akilci kararlar alabilmesi
icin gerekli olan ortalama hasilat egrisinin sekli ¢ikartilabilir. Ben, pazar-
lama maliyetlerinin degistirilebilmesine ve tiketici tercihlerinin y&nlendiril-
mesine olanak sadlayan ve edriye «mutatis mutandis» ortalama haslilat eg-
risi (MAR) diyorum. Bu egri paftasi ayni zamanda MAR egrisi Uzerindeki
her nokta icin uygun maliyet yapisini belirleyebilmekte ve bu edri satici
icin anlamh se¢enekler yaratmaktadir. MAR egrisine verilen sekillerin hep-
si belirli bir goériinimdedir. Eger Chamberlin’in sdyledigi gibi pazarlama
masraflarinin ilk olarak artan, daha sonra azalan bir sekilde verim sagla-
digini kabul edersek MAR egrisinin sekli Sekil 3. te gdsterildigi gibi ola-
caktir. MAR egrisi ilk olarak ylikselmekte, daha sonra algalmaktadir. Ayni
sekilde «mutatis mutandis» marjinal hastlat egriside (MMR) asadidaki sekli
ahr.

Bu MAR egrisi saticinin, satis yaptigi fiyatr arttirdigi zamanda satis
miktarini arttirabilme olanagini géstermektedir. Giinkii itk olarak pazar-
lama harcamalan fiyat dismesi yerine gayet iyi bir sekilde ikdme edi-
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Sekil. 3

lebilir. Pazarlama maliyetlerini artiran firma, once kendi yb6resel pazarin-
dan daha sonra iilke pazarlarindan fayda saglamak olanagint bulur. (Or-
nedin yukaridaki yontemle birlikte satici daha kaliteli pazarlama personeli
istihdam edebilir.) Bu nedenle MAR egrisinin ilk olarak yiikselecegi kabul
edilmeyecek birsey degildir. Ayrica satislarin en karli sekilde arttirilmasi
amaciyla, pazarlama harcamalarinin gittikge artmasi sonucunda fiyat di-
slisl yerine ikame edilme olanag zayiflayacak, béylece MAR egrisi bir
noktadan sonra algalacaktir.

Sekil 3. te gosterilen MAR egrisi, Sekil 2. deki egrilerden yararlanila-
rak gizilmistir. Bu egri, fiyatin ve pazarlama harcamalarinin degisken oldu-
gu durumda satislarin en karli sekilde arttirimas: yolunu gdstermektedir.
Sekil 3. teki maksimum noktasinin var olmasi Sekil 2. de R, egrisindeki
yikselmenin R , edrisindekinden daha bliyik olmasindandir. Bu vyilksek
artis orani, veri bir fiyatta, pazarlama harcamalarindaki ilk artislarn satila-
bilen miktari dikkati ¢eken bir oranda arttirmasi varsayimi nedeniyle orta-
ya gikmaktadir. Sonugta ortaya ¢ikan bu artma ise R, egrisinin egimini
belirlemektedir. Pazarlama harcamalarinda daha sonraki arttslar satilan
miktart daha az bir oranda arttirabilmektedir. Bu nedenle R, egrisinin
edimi R egrisinin ediminden ¢ok az fazladrr.

Pazarlama harcamalari S$ekil 2 deki her Q egrisi Uzerinde ayni edilime
sahiptir, bunlarin yukart dogru igbiikey olmasinin nedeni ne olmaktadir?
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Bu neden, her egrideki pazarlama masrafiarinin gittik¢e ylkselmesi degii-
dir. Ornegdin, Q o tiketicilere satilabilecek ¢cok az bir miktan ifade ediyor-
sa bir egriden digerine gegilsede ayni durum sfz konusu olabilecegi gibi,

bu malin reklaminin (lke ¢apinda vyapilmasi gereksiz ve aynl zamanda
guling olacaktir.

Pazarlama harcamalarinin, ilk olarak artan ve daha sonra azalan ve-
rimlilik oranlari varsayimi -U- egrisi seklindeki ortalama dretim maliyeti
egrisine sahip olanlarla, ayni teknolojik dallarda kismen savunulabilir. Fa-
kat mevcut tiketicilerin, firmalann artan ¢abalari karsisinda gdsterdikleri
tepki igersinde bazi ek nedenler siralanabilir. Mevcut tiiketiciler, televizyon
saticilan sayisinin sifirdan, bire ¢iktigi glin gdésterdikleri ani tepkiyi, sati-
c!larin sayisinin onbirden, onikiye ¢iktigr glin gostermeyebilirler.

Sekil 3 teki MAR egrisinin satislarin en karli ydnde gelisme yolunu
gOsterdigi akilda tutulmahdir. Bu gelistirilmis hasilat egrisi lzerindeki her
noktadan geleneksel bir talep egrisi ge¢mektedir. (Bunlardan ikisi Sekil
3 te noktah cizgilerle goésterilmistir). Buna ragmen MAR egrisi, geleneksel
ortalama hasilat egrilerinin Uzerlerindeki noktalara oranla, ayni Griin mik-
tarlarindaki ¢ok daha iyi fiyat ve pazarlama maliyeti bilesimlerinin geo-
metrik yerlerini olusturacak sekilde ciziimistir.

MAR egrisi Gzerindeki her noktada iirin miktan ile belirlenen {retim
maliyeti ve bu noktadaki en iyi pazarlama maliyeti bir arada bulunmaktadir.
Her noktadaki Uretim ve pazarlama maliyeti bilesimi Sekil 2 de belirlendigi
gibi optimum pazarlama maliyeti ve hasilat egrisinin dikey kesisme nok-
talart arasindaki dikey acikiiga esittir. Bu nedenle, MAR egrisi lizerindeki
bit noktadan dulsey bir dogru gizilirse, bu dogru o noktadaki lretim ve sa-
tis miktarinin ortalama maliyet noktasindan gecgecektir. Sekil 4 teki MAR
egrisi bu tar dretim ve pazarlama maliyetlerinden olusan bir maliyet yapi-
sina gore cizilmistir. APC egrisi, olagan ortalama uretim maliyeti egrisi-
dir ve bu egriye Sekil 2 de oldugu gibi, miktarlar tarafindan belirlenen, or-
talama pazarlama maliyeti eklenmistir. Ortalama maliyet egrisi (Maliyet
bilesimi egrisi) Sekil 4 teki ortalama toplam maliyet egrisidir (ATC). Bu
edrinin APC egrisini kestigi noktanin sol tarafinda kalan kisminda, pa-
zarlama maliyeti arttirrimadan en karli sekilde, ne miktarda malin satila-
bilecedini gdstermektedir.

ATC egrisi, marjinal maliyet egrisi ile birlikte MMR egrisini, fiyat-
Uretim-pazarlama maliyeti - pazarlanan miktar bilesiminin en kéarli oldugu
noktada kesmektedir. Bu denge durumu MC egrisinin yikselerek MMR
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egrisini kestigi noktaya kadar kararli olmaktadir. Sekil 3 ve Sekil 4 teki
MAR egrileri saticinin karsisindaki segenekleri gostermektedir. ATC ve
MAR egrileri bu durumda tekelci rekabetteki dengenin yapisinin incelen-
mesinde yararh olabilecektir.

M.
Sekil 4 de firmanin denge noktasi A ile gdsterilmistir. Eger firma

sattigi Griini ¢ok az bir oranda dusiiriirse geleneksel ortalama hasilat eg-
risi (noktali gizgilerle gdsterilen) Gzerinde yukari dogru kaymiyacaktir. Bu-

%
PA
ATC
I
Al
-] (=38 R
Sekil : 4

nun nedeni pazarlama harcamalar, firmanin Q A miktannm satti§i diizeyde
sabit olarak kalacak bu da ATC egrisinin Q A nin sol-yukarisina kaymasina
neden olacaktir. Béylece geleneksel ortalama hasilat edrisi iizerinde olup,
A nin solunda yer alan noktalar, MAR egrisi lizerindeki kendi karsiliklarina
oranla daha kliguk degerleri ifade edeceklerdir.

Geleneksel egri lUzerinde asadiya dogru yer degistirildigi zaman du-
rum yine ayni olacaktir. Boyle bir durumda, geleneksel egriye gore ge-
reken fiyat disiirGlirse, pazarlama maliyetleri sabit tutuldugu zaman bu-
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yuk bir hasilat azalmasi ortaya ¢tkacaktir. Geleneksel talep edrisi lizerinde
yer degistiriimesiyle olusan maliyet egrisi Sekil'in alt kisminda noktali
cizgilerle goOsterilmistir. Bu egri Uzerindeki se¢enekler MAR egrisi UzerIn-
deki segeneklere oranla daha koétu olacaktir, ¢linkii MAR edrisi Gizerindeki
segenekler saticinin kontrolu altinda olan degiskenlerin mimkin olan en
iyi bilesimlerinden olusmaktadir.

Sekil 4 de oldugu gibi normal Usti kar saglandigini varsayarsak, pi-
yasaya yeni firmalar girecek ve varolan firmalart MAR egrileri degistir-
meye zorlayacaklardir. Bu durum, hem MAR egrisindeki kaymayi, hem de
maliyet yapisinin degismesini gdstermesi nedeniyle sekil 2 de gorilebil-
mektedir. Burada ortaya ¢ikacak degisiklik, firmalann girisinin Sekil 2 de-
ki egrilerin tipine ve yerlerine etkisine bagh olacaktur.

Piyasaya girisler Q edrilerini daha solda ¢izerek gosterilebilir, bdylece
belli bir pazarlama maliyeti altinda firma ayni miktari daha disiik bir fiyat
istedigi zaman satabilecektir. Hasilat egrilerinin durumu yine ayni olacak-
tir, fakat Q egrilerinin Gzerindeki ayni egime sahip noktalar hasilat egri-
leri gibi sola kayacaktir. Eger Q egrilerinin sekli aynt kalirsa, yeni ortaya
¢tkacak en iyi birlesimler ayni pazarlama maliyetlerine fakat daha disik
fiyatlara sahip olacaklardir. Bu durum $ekil 5 de Qi egrisinden Q" egri-
sine kayma ile gOsterilmistir.

$ekil 5 Dikey Eksen : Pazarlama maliyetleri, Hasilat, Net
Uretim maliyetleri
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Yukaridakiler, sonugta olusan MAR egrisinin, her miktarin daha di-
suk bir fiyatla fakat ayni maliyet yapisiyla satilabilecedi en iyi bilesimle-
rin geometrik yeri oldugunu agik¢a godstermektedir. Yazinin geri kalan
béliuminde varsayilan degisiklik turi yukaridaki gibi olmaktadir. Ayni sey
Sekil 6 da noktalt olarak ¢izilen MAR egrisi ile gdsterilmistir.

#

Sekil. 6

Piyasaya girisin olusturabilecegi ikinci tir etki, Q egrilerinin dikey ola-
rak yer degistirmesi ile olmaktadir. Bu Q; egrisinden Q; egrisine kayma
ile Sekil 5 de gosterilmistir. Bu durumda optimal fiyat ayni kaldigi stirece.

MAR egrisi yer degistirmeyecek fakat bir denge kurulana kadar pazarla-
ma maliyetleri artacaktir.

Uclincl tur etki ise egrilerin hem sekillerini hem de yerlerini degisti-
recektir. Bu tur degisiklik en genel olanidir. Bu durumda egriler, her mik-
tarin, fiyatin duslrildigi ve pazarlama maliyetlerinin arttirildigr oranda
satilabilecegi sekilde sol yukariya dogru kayarlar.

Bu etkilerin U¢ tiride asagidaki tartismalarimizda ayni sekilde gegerli
olmaktadir. Maliyet egrilerinde bir degisiklik gerektirmemesi ve ek kapa-
siteden yararlanilabilmek amaciyla dengenin dizeltiimesini ifade etmesi
nedeniyle, ilk olarak, birinci tiir degisikligi gdz 6nine alalim.

Normal ustl kar saglandigi siirece piyasaya girisler olacak ve MAR
egrisi asadiya dogru bikilmeye devam edecektir. Bu durum MAR egrisi-
nin ATC egrisine teget olmasina kadar devam edecektir. Bdyle oldugu za-
man ise normal Ustlu karlar ve piyasaya girisler ortadan kalkacaktir.
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Burada mimkin olan G¢ denge durumu bulunmaktadir. Bunlar $ekil
6 da gorilmektedir. Bu denge durumlari Chamberlin’in ¢6zimi ile 6zdes
olmakta, fakat Chamberlin’in yorumu gibi esnek olmamaktadirlar. Eger
2. Nolu denge durumunda oldudu gibi normal Usti kéarlar ortadan kalk-
missa firma en disiuk ortalama toplam maliyet altinda farklilagtirnimis bir
mal (retmektedir. Bu denge durumunun gergeklesmesi, Chamberlin’in ¢ok
firmah durumda gerekliligini savundugu normal Ustd k&rin bulunmamasina
yeterli bir neden olmaktadir.

Eger | Nolu denge durumunda oldugu gibi normal istli k&rlar ortadan
kalkmissa bir firma digerinin hissesini satin alabilir (ya da baska bir isme
sahip bir digerine satabilir). Bdylece firma, pazarlama harcamalarini arttira-
rak satiglanni cogaltabilir (Orneg@in; diger saticinin pazarlama harcama-
larint da (stlenerek). Fakat bu durum ortalama toplam maliyetlerde oran-
sal olarak daha az bir artmaya neden olur, ¢linkii firma kendi maliyet
egrisinin azalan bélimiinde yer almaktadir (5). Bu davranis 2 Nolu denge
durumuna ulasilana kadar piyasadaki batin firmalar i¢in k&rh bir durum
saglayacaktir.

Eger 3 nolu denge durumunda oldugu gibi normal Ustiu karlar ortadan
katkarsa, bu durumda satici daha fazla faktér kullanarak, pazarlama ma-
liyeti degismeden ve daha disiik ortalama dretim maliyeti ile aynt miktari
satabilecektir. Bu davranis, piyasaya girislerle normal istll k&rlarin ortadan
kalkmasina neden olacak 2 nolu denge durumuna ulasilana kadar, piyasa-
daki btiin firmalar igin karli bir ortam saglayacaktir.

Piyasanin 2 nolu denge durumunda olmasi ile ilgili tartisma acgikca or-
taya konmas! gereken varsayimlara baghdir. I. nolu durumdan 2 nolu
duruma gec¢mek, eger farklilastintmis driinler aynen iretilmiyorsa tama-
men mimkdn olur. Ayni yerde iki Grinidn (retilmesi, tek bir Grinin Gretil-
mesinde attinimayan maliyetlerin artmasini gerektirebilir (Ornedin, ikinci
malin dretilmesi i¢in bitlin araglarin temizlenmesi gerekebilir). Ayni sekil-
de, tek bir temel malin iki ayn isimle tanitiimasi fazladan bir reklam har-
camasi gerektirebilir. Béylece sekil 6 daki maliyet edrisi baska firmalarin
{irlinlerini satin almakla saglanan tasarrufu oldugundan fazla gosterebil-
mektedir. Bu tasarruflar ikinci bir farklilastinimis malin Gretilmesi nedeniyle
ortaya ¢ikan ek maliyetler yiiziinden kismen ya da tamamen ortadan kal-
kabilmektedir. Bu tir alisverisler ancak kazanglarin ek maliyetler nedeniyle

(5) Bkz. Donald Dewey, «Imperfect Competition No Bar To Efficient Production»
Journal of Political Economy, LXVI (Subat, 1958), 24 - 33.
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ortadan kalkmasina kadar siirecektir ve 2 nolu duruma gegilmesi i¢in bir
etki olmasina karsin sadece bir kayma ortaya ¢ikabilecektir. Ayni sekilde
3 nolu durumda 2 nolu duruma oranla firmanin daha karli olabiimesi igin
firma c¢apinda bir eksi ekonomi olmamasi gerekir. Eksi ekonomiler var
oldugu stirece firma ancak kismen daha rasyonel bir duruma gegebilir. Her
durumda, ister firma 2 nolu durumda, ister baska bir durumda olsun,
gerekli dretim tekniklerinin ve firma ¢apindaki eksi ekonomilerin izin ver-
dikleri oranda 2 nolu duruma kayma edilimi var olacaktir. Uzun dénemde,
tesislerin kapasitesini degistirmenin maliyeti ¢ok yiiksek olmadigt siirece
ayni egilim uzun dénem maliyet egdrisinin en al¢ak noktasina kayma seklin~
de etki gbsterecektir. Aslinda uzun dénem maliyet egrisinin en algak nok-
tas, eger firma ¢apinda bazi eksi ekonomiler ve kotu dretim teknikleri
dretim faktdrlerinin hepsinin degistiriimesi ile 6nlenebilirse, kisa déneme
oranla daha karli bir nokta olacaktir. Eger bu tartismada Chamberlin’in
terimlerini kullandigimiz gibi, bir Grand farklilastirmanin daha kéarli oldu-
gunu varsayarsak, sliphesiz 2 nolu denge durumunda bile pazarlama ¢a-
balarina aynilan kaynaklar bulunacaktir. Refah Ekonomisi lizerine ¢alisan-
larin istenmeyen pazarlama harcamalarindan, sosyal ag¢idan istenen har-
camalan ayirabilecek bir metod gelistirmelerine kadar bunun verimi art-
tinp, arttirmayacagi cevaplanamayacaktir.

2 Nolu denge durumu saglansa bile, denge aretim dlizeyinde, orta-
lama pazarlama maliyeti ve ortalama Uretim maliyeti egrilerinin ikisininde
ayni sekilde en algak noktalarinda buulnmasi blylk bir rastlanti olacak-
tir. Eger durum boyle degilse denge iretimi sadece bir uzlagsma noktas!
olacak, bdylece denge noktasinin yani en disik toplam maliyetin solunda
(veya saginda) ortalama pazarlama maliyeti en disilik degeri alacak ve
ortalama dretim maliyeti de bu noktanin saginda (veya solunda) en diisiik
degeri alacaktir. Mimkin olan en disik maliyeti saglamak igin firmalar
pazarlama ¢abalarini biraraya toplamak veya bu hizmetin baskalan tara-
findan goérillmesini saglamak ve bdylece sadece tliretim maliyetlerini optimal
bir duruma getirmek zorunda kalacaklardir.

Mal farklilastiriimasi seklinde verimli bir {retim yapma olasiigi ile
ilgili olan yukaridaki tartisma ters bir U harfi seklindeki MAR edrisi (ze-
rine kurulmustur. Pazarlamanin tesirliliginin artan ve azalan dlizeylerinin
bu varsayimi inanilir hale getirmesine ragmen egri bu sekli alabilir ya da
almayabilir. Fakat temel gergek, MAR egrisi bu sekli aldigi zaman, tekelci

rekabet piyasasinda fazla kapasitenin bulunamayacagini ortaya koymak-
tadir.
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Bunlarla beraber MAR egrisi benim kendisine verdigim sekle sahip
olmayabilir ve bu egrinin sekli bulundugu endustri dalina gbére degise-
bilir. Bu edri birkag baska sekilde olsada yine lretimi, maliyetin en disik
oldugu noktaya dogru gétiirme egiliminde olacaktir. MAR egrisi uzunlu-
gunun blyik bir kisminda yatay olabilir ve ayni zamanda, pazarlama ¢a-
balarimin bir fiyat degisikliginden sonra ayni karh durumu saglayabilecegi
aralik benim sekilde godsterdijimden daha fazla olabilir. Ayni sekilde, ya-
rarli olacak bir baska tipteki egri ise MAR egrisinin maksimum noktasinin
solunda (yada saginda) kalan bdliminin gikartiimasi ile elde edilebilir.
Bu boéliim pazarlama harcamalarinin daha tesirli (ya da tesirsiz) hale gel-
mesine kadar olan safhadir. MAR egrisinin en yiliksek noktasinin yatay bir
dogruya teget oldugu zaman bu maksimum noktanin, u¢ noktalarin solunda
ya da saginda, ya da iki ug noktanin arasinda olmasi énemli olmamaktadir.
Benim ortaya koydugum durum, yatay bir sekilde teget olma s6z konusu
oldugu sirece gegerli olacaktir. Bazi endistri dallarinda MAR egrisinin
bdyle bir maksimum noktasi olmayabilir, fakat buna karsiik bu egrinin
tumd negatif bir egime sahip olabilir. Béyle bir durumda ise, statik durum-
daki bir tekelci rekabet piyasasinda fazla kapasite ortaya ¢ikabitir.
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