
TEKElCi REKABETTE DENGENiN YAPISI '" 

yeviren : 

Harold DEMSETZ (1) Ass. Necat BERBERO(llU 

1933 Yllmda Chamberlin'in Tekelci Rekabet Teorisi'nin (The Theory 
of Monopolistic Competition) yaymlanmasmdan beri, denge durumundaki 

bir endustride urun farkhla~tlnlmasmm bir ek kapasite olu~turacagl kura­
Ima inanllmaktadlr. Bu yazmm amaci ikili olmaktadlr: ilk amac;:, Chamber­

lin'in tekelci rekabetteki dengenin yaplsml verimlilik hakkmda yarglda bu­
lunabilecek ~ekilde belirlememi~ oldugunu aC;:lkca gostermektir. ikinci amac;: 
Chamberlin'in dengesinin verimlilik ile ilgili bazi yorumlan yapmaya izin 
verip vermeyecegini smamaktlr. Bu smama, ek kapasitenin, Chamberlin'in 
modelindeki varsaYlmlann gereken sonucu olmadlgml gostermektedir. 

Bu sonuc;:lara ula~mak ic;:in i~e, Chamberlin'in dengesini, ve bu den­
genin verimlilige ili~kin sorunlarda yetersizligini ozetlemekle ba~hyorum. 

ikinci bolumde, kullanlldlklan zaman, tekelci rekabetteki dengenin daha 
anlamll bir analizini saglayacak bazi arac;:lar geli~tirilmektedir. Oc;:uncu bo· 

(*) W. Breit and H. M. Hochman. Readings In Microeconomics. 2 nd. Ed. Holt. 
Rinehart and. Winston. Inc .• New Vork 1968. 

(1) Vazar. Prof. R. B. Heflebower. Prof. .RH. Strotz .• Prof. R. W. Clower. 
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lumde ise bu dengenin yapisl ve verimli bir uretim i9in olaslilklar tartllilt1-

maktadlr. Bu 9alllilmada yer alan tartllilmalann tUmu duragan bir gergeve 

i9inde yurutUlmuliltUr. 

yok saYl1i durumu a9lklarken, Chamberlin fiyatm, satllil masraflannm 

ve urunun kalitesinin ilk olarak firma ve ikinci olarak endustri (veya 
Chamberlni'in deyilili ile grup'un) dengesine uyarlaomasml gostermekte­
dir. Ben degililtirilebilen bu parametrelerin arasmdan urunun kalitesini 91-
kartlyorum. Ben hem yazlmizi klsaltacak, hem de tartllilmamlzm anialilll­
maz hale gelmesini onleyecektir. Chamberlin ilk olarak sabit bir fiyatta 

firma malmm farkll miktarlarda olulilan satllil maliyetlerini belirlemektedir. 
Hasllanm ilk olarak artacagml sonra azalacagml kabul ettiginden ortalama 
satl$ maliyeti egrisi tipik bir U egrisi lileklinde olmaktadlr. Fiyat, farkll du­

rumlarda birbirinden degi$ik seviyelerde fa kat her durumda veri kabul 
edilmektedir. Boylece fiyat belli uretim duzeylerinde bazan satllil ve uretim 
maliyetlerini kapsayacak, bazanda kapsamayacak bir yukseklikte olabil­

mektedir. Buna ragmen veri fiyat duzeyinde kazanci maksimize eden veya 
zaran minimize eden bir urun miktan ve satl$ masrafl var olmaktadlr. 
Buradaki satl$ maliyetleri uretim maliyetlerine eklenmekte ve veri fiyat 
duzeyinde en iyi uretim ve satl$ maliyeti bile$imi, marjinal maliyet ve fiyatm 

kesi$tigi noktada belirlenmektedir. 

Chamberlin daha sonra satl$ maliyetlerini sabit kabul ederek, sabit 
maliyetler ile ortaya 91kan talep egrisi yardlmlyle en iyi fiyat - maliyet bile­

$imini belirlemektedir. Eger urun'un kalitesinin farkllla$tlnldlgmi kabul 

edersek, aym yontemle satl$ maliyetlerini ve fiyatl sabit tutunca farkllla$­
tmlml$ urunlere uygun olarak farkll urun maliyetleri olu$acaktlr. Cham­

berlin bundan sonra $oyle devam etmektedir: 

Sonu9 olarak, urun, fiyat ve satl$ maliyetlerinin u9ude degi$ken 
olursa aynl yontemin biraz degi$tirilmesi ile 90zum saglanabilir. Belli 

bir urun i9in en uygun fiyat ve satl$ masrafml veren yontemin, ureti­
lebilen tUm urunler i9in tekrarlandlgml ve en buyuk kan saglayan 

urunun se9ildigini kabul edelim. Ya da en iyi urun ve fiyat bile$iminin 

bulunmasml saglayan yontemin varolabilecek tUm satl$ masrafl mik­
tarlan i9in tekrarlandlgml kabul edelim. Burada, bu noktalarm nasil 

bir slralama ile birle$tirildigi onemli degildir. Bunlar hep birlikte 90k 

genel bir kurall ortaya koymaktadlr, bu da (rekabet lilartIan bilindi-

189 



ginde) mutel?ebbisin toplam kanm maksimum yapan, urun, fiyat ve 

satll? masraflan bilel?imini sec;:ecegi kuralldlr (2) 

Eger bu bile9im normal usW kar sagllyorsa, slflr-kar dengesine ula91-' 
lana dek piyasaya giri91er olacaktlr. Chamberlin'in slflr-kar grup dengesi 
I. Nolu l?ekilde gosterilmi9tir. Chamberlin bunun bir denge durumu oldu­

gunu a9agldaki l?ekilde belirtmektedir. Firmanm fiyatl sabit tutarak, Q'den 
farkil miktarlarda satl9 yapabilecek satl9 maliyetlerini degi9tirdigini kabul 
edelim. Ortalama satl9 ve uretim maliyetleri!1i toplam olarak ifade eden 
egri CC' olarak gosterilmi9tir. (Burada APC, ortalama uretim maliyeti eg­
risidir.) 

J f 

p' ---~ 

~Af'L 

o Q' 

qek:.iL,1 

AC;:lkca, Q ' den farkll her miktarda eger C;:lktl miktan degil?ecekse bir 
kaYlp ortaya Ylkmaktadlr. Firmanm satl9 maliyetlerini FF' egrisiyle gosteril· 

digi gibi sabit tuttugunu ve fiyatl degil?tirerek farkll miktarlarda satll? yap­
maYI dUl?llndugunu kabul edersek, sabit satl9 maliyetleri altmda, fiyat-mik­
tar ili9kisini veren dd 'talep egrisi her urun miktannda FF' egrisinin al­

tmda kalmaktadlr Firma fiyatl ya da satl9 maliyetlerini degil?tirerek duru­
munu daha iyilel?tiremedigi ic;:in dengededir. Aym gekilde endustri bUtlin 
flrmalann aym maliyetlere ve talep egrilerine sahip olmalan nedeniyle den­
ge durumunda olmaktadlr. 

Bunlara ragmen FF' CC I veya dd' egrilerinin hic;:biri endOstri den­
gesinin etkinligi hakkmda yorum yapma imkam vermemektedir (3). Firma 

(2) Edward Chamberlin, The Theory of, Monopolistic Competition (6 th ed; 
Cambridge, Mass: Harward Un: Press, 1950) s. 147. 

(3) Tesirlilik (Verimlilik, S6zcugu ile sadece ortalama maliyet seviyesi ifade edil­
mektedi,', 
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fiyatl vo satl:;> maliyetlerini kendiliginden degi:;>tirebildigi muddet<;:e ne 
FFI egrisi, ne de CC I egrisi, Q I den farkll miktarlarda maliyetin nasll olu­
~acagml ortaya koyabilmektedir. Aynl $ekilde dd I egrisi de Q I den farkh 
urun miktarlanndaki satl9 imkanml ortaya koyamamaktadlr. Chamberlin'in 

geometrik a<;:lklamasmdaki bu yetersizlik, yanll9 yorumlann ortaya <;:Ikma­
slyla, dengenin ortalama satl$ ve uretim maliyeti egrisinin minimumunun 
solunda oldugu $ekilde bir kanlya yol a<;:mI9t1r. Bu $uphesiz, Chamberlin'in 
FF I ve dd I egrilerinin satl$ maliyetlerinin sabit olmasl varsaYlml altmda 
e;;izildiginin unutulmasmm sonucu olmaktadlr. Chamberlin'in dengesi hak­
kmda bir yorum yapmadan once firmanm fiyat ve satl9 maliyetlerini de­
gi$tirerek e;;lktlsml arttlrabilecegini kabul etmemiz gerekmektedir. Bun­
dan sonra boyle 0lu9turulan maliyet yapislyia ilgili olarak denge fiyat ve 
miktannl inceleyebiliriz. 

Sir sonraki bolumde, tekelci rekabet $artlan altmda, fiyat ve e;;lktl 
miktan ile ili$kili olarak maliyet ve hasllat egrileri ortaya konulmu9tur. 

II. 

Qlktl miktannm belli bir degerde yani Q I olarak kabul ederek ba$lIya-

11m. Bu miktarda mumkun alan her fiyatta minimum satl$ masrafl gerekti­
gini ve fiyat yukselirse gerekli satl$ masraflannm ayrll $ekilde artacagml 
varsayallm. ilk olarak, bUYLlk bir olasillkla satl9 masraflanndaki kue;;uk bir 
artl9 satlcmm fiyatl arttlrmaSllla vo vine tum Q I miktannl satmasma neden 
olacaktlr Daha sonra satl9 masraflan gittike;;e artarsa fiyat dU$mesi verine 
pazarlama faaliyetleri verimsizle:;;ecek boylece oger tum Q 1 miktan satlla­
caksa kue;;i.ik fiyat artl$lan buyuk pazarlama masraflan gerektirecektir. Bu 
2. NolLi $ekilde Q I egrisi ile gosterilmi:;;tir. iki ayn egri Q 0 ve Q 2 de aYni 
<;:izimde yer almaktadlr (4). Q harflerinin altmdaki rakkamlann slrasl mik­

tarlara gore verilmi:;;tir. Boylece sagdan sola dogru gidildike;;e miktar art­
maktadlr. Bu egrilerden herhangi birinin fiyat eksenini kestigi nokta, pa­
zarlama harcamalannm hie;; arttlnlmamasl durumunda maim 0 miktannm 
satllabilecegi maksimum fiyatl gostermektedir. 

Her miktar ie;;in fiyat yukseltildigi zaman satici daha fazla hasllat elde 

eder. Toplam hasilattaki artl$ fiyat ile orantilldir ve bu oranm kesin degeri 

(4) Bu tLir 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 Suigested Treatment», Journal of Political Economy 
Agustos, 1942, s. 537 - 57. 
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miktara baglldlr. Eger bu miktann maliyeti, miktarlara bagll toplam hasllat 
egrisinden saptamrsa her miktar ie;:in optimal fiyat-pazarlama maliyeti bi­

le$imini, toplam hasllat eksi pazarlama maliyeti (net uretim maliyeti) de­
gerinin en fazla oldugu nokta verecektir. Bu grafik yardlmlyla $ekil 2 de 

gosterilmi$tir. 

brnek olarak, Q J miktannda fiyatl slflr (P = 0) kabul edersek kazanllan 
toplam haslla Slflr olacak ve uretim maliyetleri e;:lkanlirsa, kalan deger net 

kaybl olu$turacaktlr. Bu net kaYlp dikey eksende Q 1 olarak gOslerilmi$tir. 
Fiyat yukseldigi zaman hasllat artmakta ve R I' hasllat egrisi olu:;;maktadlr. 
0

1 
miktannm hie;: pazarlama maliyeti olmadan satllabilecegi fiyatl gos­

teren noktaya kadar, kann bulunabilmesi ie;:in toplam haslladan sadece 
uretim maliyetlerinin e;:lkartllmasl gerekmektedir. Bu noktadan sonra ka­
rin bulunmasl ie;:in pazarlama masraflannm da e;:lkartllmasl gerekecektir. 

$ekil 2. Dikey Eksen: Pazarlama maliyetleri, Hasllat Net uretim ma­

liyetleri 
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Optimal fiyat-satl:;; maliyeti bile:;;imi R J ve Q 1 arasmdaki dikey aylkllgm 
en fazla oldugu yerdedir. (Minimum kaYlplar durumunda ise bu bile$im 

farkm en az oldugu yerdedir.) Eger bu bile$im pazarlama masrafl gerek­
tiriyorsa, bu durumda bile$imi RIve Q 1 egrflerinin egimlerinin e$itligl 

belirliyecektir. R 1 egrisinin egimi Q 1 egrisinin egimine e$it olmaktadlr, 
yunku Q I egrisinin e9imi pazarlama maliyetleri ile fiyatm arasmdaki mar­
jinal ikame haddi tarafmdan belirlenmektedir. Eger optimal bile$im pa­
zarlama maliyeti gerektirmiyorsa bu kez bile$im Q I egrisinin fiyat ekse­
nini kestigi noktadaki fiyat tarafmdan belirlenecektir Q 1 egrisi uzerindeki 

optimal bile$im P 1 ve S 1 olmaktadlr. 

Q 0 ve Q 2 egrileri iyin hasllat egrilerini dikkate alacak olursak iki 

degi$ikligi unutmamamlz gerekir. ilk olarakQo' Q[ den buyuk oldugundan 
Qo daki uretim maliyetleri Q 1 den az olacak, Q 2 deki uretim maliyetleri 
ise Q J den yok olacaktlr. Bu durum $ekil 2, de Rove R 2 egrilerinin dikey 
kesi$me noktalannm, slraslyla R 1 egrisinin kesi$me noktasmdan 
daha yuksekte ve alr;akta belirlenmesiyle goz onune almml$ olmaktadlr. 
ikinci olarak, R 2 egrisinin R 1 egrisine gore daha yuksek bir oranla art­
masl, R 0 egrisinin ise daha alyak bir oranla artmasl gerekmektedir. Qun­
ku Q 1 e oranla, miktarlar birinde daha az, birinde daha yok olmaktadlr. 

$ekil 2. deki durum mumkun olan her miktar iyin tekrarlanabilir. Boy­
lece her miktar iyin bir optimal fiyat-pazarlama maliyet bile:;;imi belirlene­

bilir. Bu egrilerin olu:;;turdugu paftadan satlcmm akilci kararlar alabilmesi 
iyin gerekli olan ortalama hasilat egrisinin :;;ekli Ylkartllabilir. Ben, pazar­
lama maliyetlerinin degi:;;tirilebilmesine ve Wketici tercihlerinin yonlendiril­
mesine olanak saglayan ve egriye «mutatis mutandis» ortalama hasllat eg­
risi (MAR) diyorum. Bu egri paftasl aynl zamanda MAR egrisi uzerindeki 

her nokta iyin uygun maliyet yaplslnl belirleyebilmekte ve bu egri satici 
iyin anlamll seyenekler yaratmaktadlr. MAR egrisine verilen :;;ekillerin hep­
si belirli bir gorunumdedir. Eger Chamberlin'in soyledigi gibi pazarlama 
masraflannm ilk olarak artan, daha sonra azalan bir :;;ekilde verim sagla­
dlgml kabul edersek MAR egrisinin $ekli $ekil 3. te gosterildigi gibi ola­
caktlr. MAR egrisi ilk olarak yukselmekte, daha sonra alyalmaktadlr. Aynl 
$ekilde «mutatis mutandis» marjinal hasllat egriside (MMR) a$agldaki $ekli 

alir. 

Bu MAR egrisi satlcmm, satl:;; yaptlgl fiyatl arttlrdlgl zamanda satl$ 

miktannl arttlrabilme olanagml gostermektedir. Qunku ilk olarak pazar­
lama harcamalan fiyat dU$mesi yerine gayet iyi bir $ekilde ikame edi-
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lebilir. Pazarlama maliyetlerini artlran firma, once kendi yoresel pazann­

dan daha sonra ulke pazarlanndan fayda saglamak olanagml bulur. (Or­
negin yukandaki yontemle birlikte satici daha kaliteli pazarlama personeli 
istihdam edebilir.) Bu nedenle MAR egrisinin ilk olarak yukselecegi kabul 
edilmeyecek bir!;>ey degildir. Aynca satl!;>lann en karl! $ekilde arttmlmasl 
amaclyla, pazarlama harcamalannm gittikye artmasl sonucunda fiyat du­
:;;u!;>u yerine ikame edilme olanagl zaYlflayacak, boylece MAR egrisi bir 

noktadan sonra alyalacaktlr. 

$ekil 3. te gosterilen MAR egrisi, $ekil 2. deki egrilerden yararlamla­

rak yizilmi!;>tir. Bu egri, fiyatm ve pazarlama harcamalarmm degi!;>ken oldu­
gu durumda satl!;>lann en karl! !;>ekilde arttmlmasl yolunu gostermektedir. 
$ekil 3. teki maksimum noktasmm var olmasl $ekil 2. de R J egrisindeki 
yukselmenin R 0 egrisindekinden daha bliyuk olmasmdandlr. Bu yuksel< 
artl!;> oram, veri bir fiyatta, pazarlama harcamalarmdaki ilk artll?lann satlla­

bilen mikta.n dikkati yeken bir oranda arttlrmaSI varsaYlml nedeniyle orta­
ya Ylkmaktadlr. Sonuyta ortaya ylkan bu artma ise R 1 egrisinin egimini 
belirlemektedir. Pazarlama harcamalarmda daha sonraki artll?lar satllan 
miktan daha az bir oranda arttlrabilmektedir. Bu nedenle R 2 egrisinin 
egimi R 1 egrisinin egiminden yok az fazladlr. 

Pazarlama harcamalan $ekil 2 deki her Q egrisi uzerinde aym egilime 
sahiptir, bunlann yukan dogru iybukey olmasmm nedeni ne olmaktadlr? 
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Bu neden, her egrideki pazarlama masraflannm gittikc;:e yukselmesi degil­
dir. Ornegin, Q 0 Wketicilere satllabilecek c;:ok az bir miktan ifade ediyor· 

sa bir egriden digerine gec;:ilsede aym durum soz konusu olabilecegi gibi, 
bu maim reklammm ulke c;:apmda yapllmasl gereksiz ve aynl zamanda 
gulOnc;: olacaktlr. 

Pazai"lama harcamalannm, ilk olarak artan ve daha sonra azalan ve­
rimlilik oranlan varsaYlml -U- egrisi geklindeki ortalama uretim maliyeti 

egrisine sahip olanlarla, aym teknolojik dallarda klsmen savunulabilir. Fa­
kat mevcut tUketicilerin, firmalann artan c;:abalan kar91smda gosterdikleri 
tepki iyersinde bazl ek nedenler Slralanabilir. Mevcut tOketiciler, televizyon 
satlcllan saYlsmm slflrdan, bire ylktlgl gun gosterdikleri ani tepkiyi, satl­

cllann saYlsmm onbirden, onikiye C;:lktlgl gun gostermeyebilirler. 

$ekil 3 teki MAR egrisinin satl91ann en karl! yonde geli9me yolunu 
gosterdigi akllda tutulmalldlr. Bu geli9tirilmi9 hasllat egrisi uzerindeki her 
noktadan geleneksel bir talep egrisi geymektedir. (Bunlardan ikisi $ekil 
3 te noktall yizgilerle gosterilmi9tir). Buna ragmen MAR egrisi, geleneksel 
ortalama hasllat egrilerinin uzerlerindeki noktalara oranla, aym urun mik­
tarlanndaki yok daha iyi fiyat ve pazarlama maliyeti bile9imlerinin geo­

metrik yerlerini 0lu9turacak gekilde c;:izilmi9tir. 

MAR egrisi uzerindeki her noktada urun miktan ile belirlenen uretim 
maliyeti ve bu noktadaki en iyi pazarlama maJiyeti bir arada bulunmaktadlr. 

Her noktadaki uretim ve pazarlama maliyeti bile9imi $ekil 2 de belirlendigi 
gibi optimum pazarlarna rnaliyeti ve hasliat egrisinin dikey kesi9me nok·· 
taiem arasmdaki dikey aylkliga e9ittir. Bu nedenle, MAR egrisi uzerindeki 
bit" noktadan dUgey bir dogru yizilirse, bu dogru 0 noktadaki uretim ve sa­
tl!\> lTIiktannm ortalama maliyet noktaslndan geyecektir. $ekil 4 teki MAR 
egrisi bu tCir i.iretim ve pazarlama maliyetlerinden 0lu9an bir maJiyet yapl­
slna gore c;:izilmi9tir. APe egrisi, olagan ortalama Gretim maJiyeti egrisi­

dir ve bu egriye $ekil 2 de oldugu gibi, miktarlar tarafmdan beJirlenen, or­
talama pazarlama maliyeti eklenmi9tir. Ortalama maliyet egrisi (Maliyet 
bile9imi egrisi) $ekil 4 teki ortalama toplam maliyet egrisidir (ATe). Bu 
egrinin APe egrisini kestigi noktanm sol tarafmda kalan klsmmda, pa­

zarlama maliyeti arttlrllmadan en karl! gekilde, ne miktarda maim satlla­
bilecegini gostermektedir. 

ATe egrisi, marjinal maJiyet egrisi ile birlikte MMR egrisini, fiyat­

i.iretim-pazarlama maliyeti - pazarlanan miktar bile9iminin en karl! oldugu 
noldada kesmektedir. Bu denge durumu Me egrisinin yGkselerek MMR 
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egrisini kestigi noktaya kadar kararll olmaktadlr. $ekil 3 ve $ekil 4 teki 
MAR egrileri satlcmm kan"lsmdaki sec;:enekleri gostermektedir. ATC ve 
MAR egrileri bu durumda tekelci rekabetteki dengenin yaplsmm incelen~ 

mesinde yararll olabilecektir. 

III. 

$ekil 4 de firmanm denge noktasl Aile gosterilmi!?tir. Eger firma 
sattlgl OrOnO c;:ok az bir oranda du!?OrOrse geleneksel ortalama hasllat eg­
risi (noktall c;:izgilerle gosterilen) Ozerinde yukan dogru kaymlyacaktlr. Bu-

Me 

o~------------------------~~-------
('(" 

$ekil : 4 

nun nedeni pazarlama harcamalan, firmanm Q A miktanm sattlgl dOzeyde 
sabit olarak kalacak bu da ATC egrisinin Q A nm sol-yukansma kaymasma 
neden olacakhr. Boylece geleneksel ortalama hasllat egrisi Ozerinde olup, 
A nm solunda yer alan noktalar, MAR egrisi Ozerindeki kendi kar!?llIklanna 
oranla daha kOc;:Ok degerleri ifade edeceklerdir. 

Geleneksel egri Ozerinde a!?aglya dogru yer degi!?tirildigi zaman du~ 

rum yine aym olacaktlr. Boyle bir durumda, geleneksel egriye gore ge­
reken fiyat dO!?OrOIOrse, pazarlama maliyetleri sabit tutuldugu zaman bO-
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yuk bir hasllat azalmasl ortaya C(lkacaktlr. Geleneksel talep egrisi uzerinde 
yer degi~tirilmesiyle olu~an maliyet egrisi $ekil'in alt klsmmda noktali 
C(izgilerle g6sterilmi~tir. Bu egri uz.erindeki seC(enekler MAR egrisi uzerln­
deki seC(eneklere oranla daha k6tO olacaktlr, C(unku MAR egrisi uzerindeki 
seC(enekler satlcmm kontrolu altmda olan degi~kenlerin mumkun olan en 
iyi bile~imlerinden olu~maktadlr. 

$ekil 4 de oldugu gibi normal ustO kar saglandlgml varsayarsak, pi­
yasaya yeni firmalar girecek ve varolan firmalan MAR' egrileri degililtir­
meye zorlayacaklardlr. Bu durum, hem MAR egrisindeki kaymaYl, hem de 
maliyet yaplsmm degililmesini g6ste~mesi nedeniyle lilekil 2 de g6rulebil­
mektedir. Burada ortaya C(lkacak degi~iklik, firmalarm girililinin $ekil 2 de­
ki egrilerin tipine ve yerlerine etkisine bagli olacaktlr. 

Piyasaya girililler Q egrilerini daha solda C(izerek g6sterilebilir, boylece 
belli bir pazarlama maliyeti altmda firma aym miktan daha dUliluk bir fiyat 
istedigi zaman satabilecektir. Hasllat egrilerinin durumu yine aym olacak­
tlr, fakat Q egrilerinin uzerindeki aym egime sahip noktalar hasllat egri­
leri gibi sola kayacaktlr. Eger Q egrilerinin ~ekli aynl kahrsa, yeni ortaya 
C(lkacak en iyi birle~imler aym pazarlama maliyetlerine fakat daha du~uk 
fiyatlara sahip olacaklardlr. Bu durum $ekil 5 de Q j egrisinden Q j' egri­
sine kayma ile gosterilmililtir. 

Ro', 

I' 5; - ________ . ______________ _ 

.s;::S; ------- -- -_ - --=..-;.-_":.c-

c. 

$ekil 5 Dikey Eksen : Pazarlama maliyetleri, Hasllat, Net 
uretim maliyetleri 
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Yukandakiler, sonuyta olwilan MAR egnsmm, her miktann daha du­
:;;uk bir fiyatla fakat aym maliyet yapislyia satilabilecegi en iyi bile:;;imle­

rin geometrik yeri oldugunu aylkya gostermektedir. Yazmm geri kalan 
bOlUmunde varsaYllan degi:;;iklik tUru yukandaki gibi olmaktadlr. Aynl :;;ey 
$ekil 6 da noktall olarak yizilen MAR egrisi ile gosterilmi:;;tir. 

Al·e 

""-------------_.-.... _-- .Q o 

$ekil. 6 

Piyasaya giri:;;in olu:;;turabilecegi ikinci tUr etki, Q egrilerinin dikey ola· 

rak yer degi:;;tirmesi ile olmaktadlr. Bu Q i egrisinden Q i egrisine kayma 
ile $ekil 5 de gosterilmi:;;tir. Bu durumda optimal fiyat aym kaldlgl sLirece. 

MAR egrisi yer degi:;;tirmeyecek fakat bir denge kurulana kadar pazarla­

ma maliyetleri artacaktlr. 

Oyuncu tUr etki ise egrilerin hem :;;ekillerini hem de yerlerini degi:;;ti­
recektir. Bu tUr degi:;;iklik en genel olamdlr. Bu durumda egriler, her mik­
tann, fiyatm du:;;uruldugu ve pazarlama maliyetlerinin arttlrlldlgl oranda 
satllabilecegi :;;ekilde sol yukanya dogru kayarlar. 

Bu etkilerin Uy tUrude a:;;agldaki tartl:;;malanmlzda aym :;;ekilde gec;:erli 
olmaktadlr. Maliyet egrilerinde bir degi:;;iklik gerektirmemesi ve ek kapa­
siteden yararlamlabilmek amaclyla dengenin duzeltilmesini ifade etmesi 
nedeniyle, ilk olarak, birinci tUr degisikligi goz onune alalim. 

Normal ustU kar saglandlgl surece piyasaya giri:;;ler olacak ve MAR 
egrisi a:;;aglya dogru bukulmeye devam edecektir. Bu durum MAR egrisi­
nin ATC egrisine teget olmasma kadar devam edecektir. Boyle oldugu za­
man ise normal ustU karlar ve piyasaya giri:;;ler ortadan kalkacaktlr. 
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Burada mumkun olan u<;: denge durumu bulunmaktadlr. Bunlar $ekil 
6 da gorulmektedir. Bu denge durumlan Chamberlin'in <;:ozumu ile ozde~ 
olmakta, fakat Chamberlin'in yorumu gibi esnek olmamaktadlrlar. Eger 

2. Nolu denge durumunda oldugu gibi normal usW k~rlar ortadan kalk­
nw;>sa firma en du~uk ortalama toplam maliyet altmda farklila~tlrllml~ bir 
mal .uretmektedir. Bu denge durumunun ger<;:ekle~mesi, Chamberlin'in <;:ok 
firmall durumda gerekliligini savundugu normal usW kann bulunmamasma 

yeterli bir neden olmaktadlr. 

Eger I Nolu denge durumunda oldugu gibi normal usW karlar ortadan 

kalkml~sa bir firma digerinin hissesini satm alabilir (ya da ba~ka bir isme 
sahip bir digerine satabilir). Boylece firma, pazarlama harcamalannl arttlra­
rak satl~lannl <;:ogaltabilir (brnegin; diger satlcmm pazarlama harcama­
Ianni da ustlenerek). Fakat bu durum ortalama toplam maliyetlerde oran­
sal olarak daha az bir artmaya neden olur, <;:unku firma kendi maliyet 

egrisinin azalan bolumunde yer almaktadlr (5). Bu davranl!? 2 Nolu denge 
durumuna ula~llana kadar piyasadaki buWn firmalar i<;:in karli bir durum 

sag I ayacaktl r. 

Eger 3 nolu denge durumunda oldugu gibi normal ustU k~rlar ortadan 
kalkarsa, bu durumda satici daha fazla faktor kullanarak, pazarlama ma­

liyeti degi!?meden ve daha du!?uk ortalama uretim maliyeti ite aynl miktan 
satabilecektir. Bu davranl~, piyasaya giri!?lerle normal usW karlann ortadan 
kalkmasma neden olacak 2 nolu denge durumuna ula!?llana kadar, piyasa­
daki butUn firmalar i<;:in karli bir ortam saglayacaktlr. 

Piyasanm 2 nolu denge durumunda olmasl ile ilgili tartl~ma a<;:lkca or­
taya konmasl gereken varsaYlmlara baglidlr. I. nolu durumdan 2 nolu 

duruma ge<;:mek, eger farklila~tlrllml~ urijnler aynen uretitmiyorsa tama­
men mumkun olur. Aynl yerde iki urunun uretilmesi, tek bir urunun uretil­
mesinde attlrllmayan maliyetlerin artmasml gerektirebilir (brnegin, ikinci 
maim uretilmesi i<;:in butUn ara<;:lann temizlenmesi gerekebilir). AYni ~ekil­

de, tek bir temel maim iki ayn isimle tanltllmasl fazladan bir reklam har­

camasl gerektirebilir. Boylece !?ekil 6 daki maliyet egrisi ba!?ka firmalann 
OrLinlerini satm almakla saglanan tasarrufu oldugundan fazla gosterebil­
mektedir. Bu tasarruflar ikinci birfarklila~tlrllml!? maim Oretilmesi nedeniyle 
ortaya <;:Ikan ek maliyetler yOzOnden klsmen ya da tamamen ortadan kal­

kabilmektedir. Bu tOr ali$veri!?ler ancak kazan<;:lann ek maliyetler nedeniyle 

(5) Bkz. Donald Dewey, «Imperfect Competition No Bar To Efficient Production» 
Journal of Political Economy. LXVI ($ubat, 1958). 24 - 33. 
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ortadan kalkmasma kadar surecektir ve 2 nolu duruma gec;:ilmesi ic;:in bir 
etki olmasma kar~m sadece bir kayma ortaya C;:lkabilecektir. AYnJ ~ekilde 

3 nolu durumda 2 nolu duruma oranla firmanm daha karll olabilmesi ic;:in 
firma c;:apmda bir eksi ekonomi olmamasl gerekir. Eksi ekonomiler var 
oldugu surece firma ancak klsmen daha rasyonel bir duruma gec;:ebilir. Her 
durumda, ister firma 2 nolu durumda, ister ba~ka bir durumda olsun, 
gerekli uretim tekniklerinin ve firma c;:apmdaki eksi ekonomilerin izin ver­
dikleri oranda 2 nolu duruma kayma egilimi var olacaktlr. Uzun donemde, 
tesislerin kapasitesini degi~tirmenin maliyeti c;:ok yuksek olmadlgl surece 
aynl egilim uzun donem maliyet egrisinin en alc;:ak noktasma kayma ~eklin­
de etki gosterecektir. Aslmda uzun donem maliyet egrisinin en alc;:ak nok­

tasl, eger firma c;:apmda bazl eksi ekonomiler ve koW uretim teknikleri 
uretim faktorlerinin hepsinin degi~tirilmesi ile onlenebilirse, klsa doneme 
oranla daha karll bir nokta olacaktlr. Eger bu tartl~mada Chamberlin'in 
terimlerini kullandl~jJmlz gibi, bir urunu farklJla~tlrmanm daha karll oldu­

gunu varsayarsak, ~uphesiz 2 nolu denge durumunda bile pazarlama c;:a­
balanna aynlan kaynaklar bulunacaktlr. Refah Ekonomisi uzerine c;:all~an­

lann istenmeyen pazarlama harcamalanndan, sosyal aC;:ldan istenen har­
camalan aYlrabilecek bir metod geli!?tirmelerine kadar bunun verimi art­
tmp, arttlrmayacagl cevaplanamayacaktlr. 

2 Nolu denge durumu saglansa bile, denge uretim duzeyinde, orta­
lama pazarlama maliyeti ve ortalama uretim maliyeti egrilerinin ikisininde 

aynJ ~ekilde en alc;:ak noktalannda buulnmasl buyuk bir rastlantl olacak­
tlr. Eger durum boyle degilse denge uretimi sadece bir uzla~ma noktasl 

olacak, b6ylece denge noktasmm yani en du~uk toplam maliyetin solunda 
(veya sagmda) ortalama pazarlama maliyeti en du~uk degeri alacak ve 
ortalama uretim maliyeti de bu noktanm sagmda (veya solunda) en du~uk 

degeri alacaktlr. Mumkun olan en du~uk maliyeti saglamak ic;:in firmalar 
pazarlama c;:abalannJ biraraya toplamak veya bu hizmetin ba~kalan tara­
fmdan gorulmesini saglamak ve boylece sadece Gretim maliyetlerini optimal 
bir duruma getirmek zorunda kalacaklardlr. 

Mal farkllla~tlnimasl ~eklinde verimli bir Gretim yapma olaslllgi ile 
ilgili olan yukandaki tartl~ma ters bir U harfi ~eklindeki MAR egrisi Gze­
dne kurulmu~tur. Pazarlamanm tesirliliginin artan ve azalan duzeylerinin 
bu varsaYlml inanJilr hale getirmesine ragmen egri bu ~ekli alabilir ya da 
almayabilir. Fakat temel gerc;:ek, MAR egrisi bu ~ekli aldlgl zaman, tekelci 
rekabet piyasasmda fazla kapasitenin bulunamayacagml ortaya koymak­
tadlr. 
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Bunlarla beraber MAR egrisi benim kendisine verdigim ~ekle sahip 

olmayabilir ve bu egrinin ~ekli bulundugu endustri dalma gore degi~e­

bilir. Bu egri birka9 ba~ka $ekilde olsada yine uretimi, maliyetin en du~uk 
oldugu noktaya dogru gotQrme egiliminde olacaktlr. MAR egrisi uzunlu· 
gunun buyuk bir klsmmda yatay olabilir ve aynl zamanda, pazarlama 9a­
balannm bir fiyat degi$ikliginden sonra aynJ karll durumu saglayabilecegi 
arallk benim ~ekilde gosterdigimden daha fazla olabilir. Aynl $ekilde, ya­
rarll olacak bir ba~ka tipteki egri ise MAR egrisinin maksimum noktasmln 
solunda (yada saglnda) kalan bolumunun 91kartllmasl ile elde edilebilir. 
Bu bolUm pazarlama harcamalannm daha tesirli (ya da tesirsiz) hale gel­
mesine kadar olan safhadlr. MAR egrisinin en yuksek noktasmm yatay bir 
dogruya teget oldugu zaman bu maksimum noktanln, u9 noktalann solunda 
ya da saglnda, ya da iki u9 noktanm arasmda olmasl onemli olmamaktadlr. 
Benim ortaya koydugum durum, yatay bir ~ekilde teget olma soz konusu 
oldugu surece gegerli olacaktlr. Bazi endustri dallannda MAR egrisinin 
boyle bir maksimum noktasl olmayabilir, fa kat buna kar~llIk bu egrinin 
tQmu negatif bir egime sahip olabilir. Boyle bir durumda ise, statik durum­
daki bir tekelci rekabet piyasasmda fazla kapasite ortaya 9lkabilir. 
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