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Ozet: Endiistrinin {iriinlerinin talebinin artmasma karsihk birgok imalat sanayi
endiistrisinin neden yiiksek oranlarda yogunlastigini agiklamak iizere, John Sutton (1991,
1998) oyun-teorik analizlere dayandirilmis igsel batik maliyet teorisini geligtirmistir.
Sutton’un bu soruna yonelik agiklamasi, reklam ve Ar-Ge gibi harcamalarin firmalar
acisindan digsal olarak belirlenmedigi, fakat firma kararlarinin sonucunda igsel olarak
belirlendigi yoniindedir. Ciinkii reklam ve Ar-Ge harcamalari, firmanin iriiniine yonelik

tilketicinin satin alma isteginin artirilmasi amaciyla katlanilan batik maliyetler olarak
diisiiniilmektedir. Sutton’un piyasa konfigiirasyonunda bu batik harcamalarin diizeyi
ayrica fiyat digi rekabetin siddetini de belirlemektedir. Bu ¢aligmada Sutton’un igsel batik

maliyet teorisi ele alinip incelenmektedir.
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ENDOGENOUS SUNK COSTS AND MARKET STRUCTURE:
NOTES ON SUTTON’S THEORETICAL ANALYSIS

Abstract: To explain why many manufacturing indusries have
remained higly concentrated even as industry demand increases, John
Sutton (1991, 1998) has developed the theory of endogenous sunk costs
which depends on game-theoretic analyses. Sutton’s explanation to this
problem is that the levels of spending such as advertising and R&D are
not exogenous to the firms, but are the outcomes of the firms’ choices.
Because, advertising and R&D can both be thought of as sunk costs
incurred with a view to enhancing consumer’ willingness-to-pay for the
firm’s product(s). In the Sutton’s market configuration, the level of
these sunk expenditures also determines the toughness of non-price
competition mechanism. In this study, Sutton’s endogenous sunk cost
theory is discussed and evaluated.
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l. Giris

Clarke  (1985)’in  oligopolistik  piyasa yapilar1  hakkindaki
diisiincelerinden hareketle Bain (1956) tarafindan temelleri olusturulan Yapi-
Davranis-Performans (YDP) paradigmasi, bir endiistriyi ele alip incelemenin
veya daha kesin bir ifadeyle, herhangi bir endiistride piyasa giicii-karlilik
iligkisini incelemenin en etkin ve giivenilir araglarindan biri olarak kabul
edilmistir. Tlkesel olarak, YDP yaklasimi ii¢ unsur arasindaki iliskinin seklini ve
yonini agiklamaya caligmaktadir: piyasa yapisi, firma davranigt ve firmanin
performansi. Piyasa yapisi, piyasa oyuncularmin davraniglarini etkileyerek
endiistrinin performansini etkilemektedir.

Bain’in onciiliigiinde gelisen YDP paradigmasi esasen iki ana fikir
lizerine inga edilmistir. Birinci fikre gore, yapidan (yogunlagsma) davranisa
(firmalarin fiyatlama davranisi), oradanda performansa (karlilik) dogru akan bir
tek-yonlii nedensellik iliskisi (one-way chain of causation) mevcuttur. Yiiksek
yogunlagsma ise igbirligini kolaylastirarak yiliksek karlarin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Yiiksek karlarin, piyasaya yeni girisler ile neden azalmadigi
sorusunun yaniti ise paradigmanin ikinci temel fikri ile agiklanmaya
caligilmistir: yiiksek yogunlasma oranlarmin goriilmesi piyasa giris engelleri ile
ilintilidir. Bain (1956)’e gore sdzkonusu giris engelleri; (i) 6lcek ekonomileri,
(il)) mutlak maliyet avantajlari, (iii) {riin farklilastirma ve (iv) sermaye
gereksinimi olarak siralanmusgtir.

Fakat Harvard ekoliiniin 6énemli temsilcilerinden biri olan Bain’in bu
yaklagimi hem 1960’11 ve 1970°1i yillardaki uygulamali ¢alismalar ile hem de
son zamanlardaki oyun-teorik yaklagimlarla elestirilmistir (Dasgupta ve Stiglitz,
1980; Shaked ve Sutton, 1982, 1987; Vickers, 1986; Sutton, 1991).

Bu elestirilere bakildig1 zaman ortaya ¢ikan temel tartigmalarin ortak
noktalarinin sunlar oldugu goriilmektedir:

—Bu hipotez c¢ergevesinde yer alan yapinin davranisi, davranigin da
performans: etkiledigi seklindeki tek yonlii bir nedensellik iliskisi
yerine ¢ift yonlii bir nedensellik iliskisinin gegerli oldugu fikri 6n plana
cikmaktadir. Buna gore yapi, davranis ve performans ile de dogrudan
etkilenebilmektedir (ters yonlii nedensellik iliskisi).

—Temel hipotez, piyasa yapisini digsal bir degisken olarak almistir. Fakat
gercekte piyasa yapisi (yogunlasma) bizzat firmalarin davranisi (ve
tabiki performansi) ile etkilenmekte, sekillenmektedir. Dolayisiyla
piyasaya giris ve piyasadan ¢ikis sirasiyla piyasa yogunlagmasini
etkileyecektir.

Bu tartismalardan ayr1 olarak Sutton (1991), klasik YDP yaklagim
igerisinde temel sorunsalin teorik modelin yeniden formiile edilmesinden
kaynaklandigini, bunun yerine bagka bir yOntemle sorunun ele alinmasi
gerektigini  sdyleyerek geleneksel YDP paradigmasini elestirmektedir.
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Sutton’un oyun teorisini kullanarak gelistirdigi iki asamali oyun modelinin esas
katkis1 piyasa yapisi, davranig ve performans arasinda iki yonlil iligkileri daha
kesin bir ifadeyle ortaya koymasidir.

Bu ¢alismanin amaci oligopolistik firma davranislarini agiklamak iizere
gelistirilen oyun teorik yaklagimlarin teorik katkilarini analiz etmektir. BU
baglamda Sutton’un teorik ve ampirik katkilar1 oyun teorik yaklasimlarin 6ziinii
olusturmaktadir. Bu yaklasimlari, diger geleneksel yaklasimlardan ayiran
onemli unsurlarin basinda batik maliyetlerin firmalarin endiistri icerisindeki
konumlarinin; {iriin, fiyatlama ve rekabet stratejilerinin belirlenmesinde énemli
bir rol oynamas1 gelmektedir. Dolayisiyla s6z konusu calisma, bu anlamda bu
yaklagimlarin 6ziinii olugturan karisik matematiksel ve istatistiksel iliskilerin
daha iyi anlagilmasina bir katki sunmay1 da amaglamaktadir.

[zleyen boliimde Sutton’un teorisinin ana hatlarina deginilecektir.

I1. Batik Maliyet Endiistrileri

Batik maliyetler uzun donemli bir iiretim ekseninde firmaya yarar
saglayan ve fakat telafi edilemeyen yatirim maliyetlerini kapsamaktadir. Mesela
bir makina eger firma tarafindan bir ayligina kiralanacaksa sabit maliyet,
firmanin elinde kalacaksa batik maliyet olarak adlandirilir (Tirole, 1995: 308).

Once Shaked ve Sutton (1982, 1987) tarafindan gelistirilen ve daha
sonra Sutton (1989, 1991) tarafindan detayli olarak inceleme konusu yapilan
batik maliyet kavrami1 ve batik maliyet endistrilerinin incelenmesine iligskin
teorik analiz, reklam ve Ar-Ge harcamalarinin her ikisinin, tiiketicilerin
firmanin {rlinline olan satin alma isteginin artirilmasi1 amaciyla, firmanin
yiiklendigi batik maliyetler olarak diigiiniilmesi gerektigi tartigmalari ile baglar.

Batik maliyetler piyasaya giris yapacak potansiyel firmalar i¢in giris
engeli oOzelligi tagimaktadir. Ciinkii potansiyel firmalar piyasanin teknik
sartlarma gore belli bir yatirnmi (mesela kapasite, altyapi-iistyapi, teknoloji
yatirimlart gibi) yapmak zorundalar. Bu yatirinmin diizeyinin yiiksek olmasi
piyasay1 karli goriip buraya yonelecek firmalar igin bir engel teskil edecektir.
Bu durumda da yerlesik firmalarin (incumbents) normal stii kar elde etmeleri
kaginilmaz olacaktir.

Sutton, batik maliyet enddistrisi dengesini iki agamal1 bir oyun iizerine
inga etmistir (Sekil 1). Birinci asamada potansiyel firmalar piyasaya girip
girmeme konusunda bir karar alirlar, sonra, ikinci asamada piyasaya giris karari
alan firmalar kendi fiyatlarini belirlerler. Buna gore, oyunun ikinci asamasinda
belirlenen fiyatlar, birinci asamada firmalarin giris kararlar1 iizerinde etkili olan
ve batik olarak degerlendirilen kurulum maliyetlerine baglidirlar. Bu demektir
ki, ikinci asamada belirlenen fiyatlar endiistriye giriste katlanilan kurulum
maliyetlerini karsilamaya yettigi siirece, piyasaya ¢ok sayida yeni girigler, kar
kayiplarina yol agabilir.
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ASAMA 1 ASAMA 2

Girig Kararlan Fiyat Rekabeti

(Ornegin: Nash
Dengesi)

(Batik maliyet = o)

Sekil 1: Iki Asamali Oyun
Kaynak: Sutton, 1991:29

Sutton (1991) batik maliyet endiistrilerini piyasa 6zellikleri ve yapisi
geregi dissal (exogenous) ve igsel (endogenous) batik maliyet endiistrileri
olarak iki kisma ayirmistir.!

Maliyetlerin digsal olarak veri olan kurulum maliyetlerinden olustugu
endistriler digsal batik maliyet endistrileri olarak tanimlanmaktadir. Bu
endiistrilerde, uzun dénemde piyasa Olgegindeki artiglar daha c¢ok sayida
firmanin karli giris yapmasini saglayarak endiistrideki yogunlasmay1 azaltir. Bu
ise, artan talebin fiyatlarda, miktarlarda ya da her ikisinde de bir artisa yol
acarak firma karlarinin artmasi sonucunda olugmaktadir. Piyasanin biiylimesi
potansiyel firma a¢isindan, giris i¢in yapmak zorunda oldugu batik maliyeti
karsilayabilecek kadar bir kisa donem kar1 elde etme olasiligini artiracaktir.
Talep arttikca piyasaya giren firma sayisinin siirekli artmasi beklenecegi igin,
Sutton bu durumu “endiistrinin parcali bir yapiya doniismesi” seklinde
tanimlamaktadir (Sutton,1991: 35). Pargali piyasa yapisi, ¢cok sayida firmanin
her birinin birbirinden farkli tek ¢esit bir mal iiretmesi durumunda olusur.
Dolayisiyla her bir malin kendi piyasasi s6z konusu olacaktir.

Icsel batik maliyetler ise firmanin ya reklam veya iiriin yenilikleri ile
iirin kalitesinde artislar meydana getirmesi gibi faaliyetlerle tiiketici goziinde
kendi iirlinlinlin degerini artirmast ya da yontem yenilikleri ile {irettigi her
birimin marjinal maliyetini diisiirmesi seklindeki harcamalar (yatirimlar) olarak
adlandirilmaktadir. Bu nedenle bu maliyetler reklam, pazarlama ve Ar-Ge
yatirimlarini yansitmaktadir. Bu tiirden batik yatirimlar satilan her bir iiriiniin
fiyat-maliyet marjim artirmaktadir. Cogu dikey diriin farklilagtirma
modellerinden farkli olarak ig¢sel batik maliyetler teorisi, hem fiyat hem de
miktar rekabetini yapan oligopol firmalarin uzun doénemli davraniglarim
inceleyen bir modelidir. Bu modelde, firmalar istedikleri yatirim biiyiikliigiinii

! Sutton’un teorisine izafeten, dissal batik maliyet endiistrilerinin Tip 1 ve igsel batik maliyet
endiistrilerinin de Tip 2 endiistriler olarak adlandirilmasi Schmalensee (1992) tarafindan
yapilmisgtir. Bknz. R. Schmalensee: “Sunk costs and market structure: a review article” The
Journal Of Industrial Economics, 1992, 40(2), s.125-134.
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secebilirler ve biiyiik capli yatinmlarin fiyat-maliyet marj1 lizerinde daha biiyiik
etkileri vardir. Ancak yatirmun maliyeti {iretilen miktara bagli degildir®.

A. I¢csel Batik Maliyet Endiistrileri

Sutton’un teorisinde ig¢sel batik maliyetler, belirli bir {riiniin satin
almabilmesi icin tliketicinin uyarilmasi/tesvik edilmesi amaciyla katlanilan
maliyetler olarak adlandirilmaktadir. Bu maliyetler esasen reklam ve Ar-Ge
harcamalarmdan olusmaktadir. Bununla ilintili olarak i¢sel batik maliyete sahip
endiistrilerde zimni varsayim, firmalarin mallar1 arasinda kalite farklarinin
(dikey farklilik) oldugu seklindedir. Ayrica reklam ve Ar-Ge ile ilgili uzun
donemli stratejik kararlar, rekabet icin bilylik onem arz etmektedir. Ciinkii
reklam ve Ar-Ge harcamalari ile her bir firma tiiketicinin satin alma istegini
artirarak kendi malma olan talebi artirmayr hedeflemektedir. Bu tiir
endiistrilerde denge, piyasa yapist ile reklam veya Ar-Ge harcamalarinin
diizeyine gore belirlenir. Bu yapi igerisinde zevk ve tercihler ve teknoloji diizeyi
gibi parametreler digsal faktorlerdir (Sutton, 1991; Symeonidis, 2000: 437-468;
Vasconcelos, 2006: 227-250).

Sutton (1991), i¢sel batik maliyet endiistrilerindeki dengeyi, digsal batik
maliyet teorisinin  aksine, 1ii¢ asamali bir oyun c¢ergevesinde
degerlendirmektedir. Birinci asamada biiyiik miktarlarda reklam ve Ar-Ge
harcamalarmi yiiklenen firma, ikinci asamada kendi malina olan talebi
artirmaya caligir. Son asamada ise firmalar fiyat rekabeti ederler.

B. I¢sel Batik Maliyet Endiistrilerinde Kalite Secimi

Firmalar piyasadaki rekabet¢i pozisyonlarmi giliglendirmek amaciyla
birinci agamada ilave sabit ve batik maliyetleri yiiklenirler. Bu tiir harcamalar
firmanin {rlintiniin kalitesini veya teknik 6zelliklerini artirict Ar-Ge harcamalart
veya Urlinlin marka imajini gii¢lendirici reklam harcamalarini igermektedir.

Sutton’a gore iiriiniin kalitesinin 6n planda oldugu durum dikey fiiriin
farklilastirma modelleri ¢cergevesinde ele alinmaktadir. Analizde, A ve B gibi iki
farkli irliniin u ve v kalitesinde arz edildigi ve A iriinii kalitesinin B iirtini
kalitesinden daha yiiksek oldugu (u > v) varsayilmistir. Tiiketicilerin satin alma
istekleri belirli bir kalite artis1 durumunda birbirinden farkli oldugu icin, yiiksek
kaliteli iiriinii satin almalarina ve pozitif piyasa payina sahip olmalarina karsin,
denge noktasinda A malinin fiyat1 B’den biyiik (B, = B,) olabilir (Sutton,
1986: 393). Bu durumu gostermek iizere Cournot oyunun oynandigi ve tiim
tiiketicilerin ayni fayda fonksiyonuna sahip olduklari varsayilmstir.

U= (ux)éz179 (1)

2, Firma Karlarmin diizeyi ¢ikti miktarma baglh oldugu halde her bir yatirmmin maliyeti sabit
oldugu igin, i¢sel batik maliyetlerin ortaya ¢ikardig1 bir ¢esit lgcek ekonomileri vardir.
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Bu denklemde u; x malinin tiiketici tarafindan algilanan kalite endeksini
ifade etmektedir. Bu endeks degerinde (u) meydana gelen artiglar, bu malin
tilketiminden elde edilen marjinal faydanin arttigini gosterir. Bu analizde x mal
herhangi bir “kaliteli” mal olarak tanimlanmaktadir.

Simdi rakip firmalarin c¢esitli kalitelerde tek bir {iriin {rettikleri
varsayilsin. Firma i’nin arz ettigi malin kalitesi U; ve fiyat1 da p; olsun. O halde
tilkketicinin faydasini maksimum yapabilmesi icin farkli kalitedeki mallar igin
karar verme sorunu su sekilde ¢oziiliir: Fiyatlar ve birbirinden farkli kaliteleri
iceren mallar1 igeren vektor veri iken, tiiketici kalite-fiyat oranmmi u; / p;
maksimum yapacak tirlinii seger ve gelirinin § kadarini bu mal i¢in harcarken,
(1 — &) kadarim da diger mal (z) i¢in harcar.

Oyunun ikinci agsamasinda, mallarin kalite diizeyleri firmalara veri iken,
son asamada miktarlarda Nash dengesinin olustugu varsayilmistir. Bu dengede,
tiiketicilerin algilanan kalite diizeyleri ile bu mallarin fiyatlarinin oranlarinin
birbirine esit olmas1 gerekmektedir, yani ﬁ = f_ , tim i ve j’ler i¢cin. Oyunun

i i

son asamasinda, sadece pozitif getiriye sahip mallar piyasada tutunacaktir, yani
piyasa dengesi bir kez olusmusken, belirli bir kalitenin altindaki mallar talep
bulamayacagi i¢in piyasadan silineceklerdir. Sonu¢ olarak, firma i’nin son
asama oyunda kar fonksiyonu esik bir kaliteyi asabilmis iirlinlerinin bir
fonksiyonu olacaktir. Bu esik deger diizeyi u ile gosterilirse, piyasada tutunan
tim mallarin kalitesi (u;) bu esik degerden bilyiik olmalidir (u; = ). Bu esik
degerin altindaki bir kalite seviyesinde mal arz eden firmalar piyasada
tutunamayacaktir (u; < u).

Sutton (1991), {irliniin kalite agisindan farklilagtirildig1 oyunda, dgiincii
bir asama daha ekleyerek analizi bitirmektedir. Birinci asamada N sayida
potansiyel firma piyasaya giris karari alirlar ve sifirdan biiyiik bir sabit maliyeti
yiiklenirler. Ikinci asamada, giris karar1 alan N sayidaki firma, iiretecekleri
mallara iligkin belli bir kalite diizeyini seger ve ilave batik maliyetleri
yuklenirler. O halde, u kalitesine (1,00 arasinda bir degere) sahip mal ile
piyasaya giris karar1 alan potansiyel firmanin sabit ve batik maliyetleri toplami
F(u) ile gosterilirse

F(u) = F,uf u=1 (2)

Bu durumda, giris karari alan firmanin katlanacagi minimum harcama
miktar1 digsal olarak belirlenen kurulum maliyetine — bir nevi giris ticreti — F, (>
0) esit olmalidir. § parametresi ise, lirliniin [algilanan] kalitesini artirmak i¢in
yapilan harcamalarin etkinligini ifade etmektedir (kalite esnekligi).

Ikinci asamada firmalarca saptanan kalite diizeyi veri iken, firmalarin
iiclincii agamada Cournot rekabeti yaptiklar1 varsayilsin. O halde son asamada
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bir firmanin getirisi, onun net karina [briit kar — (sabit + batik maliyetler)] esittir
(Sutton, 1991: III. Boliim).

Sonug olarak igsel batik maliyet endiistrilerinde, denge noktasinda, N
sayida firma piyasaya girer ve ayni kalite diizeyinde (u) iiretim yapar. Daha
kiiciik piyasa Olgeginde, secilecek minimum kalite diizeyi u=1’dir. Kalite
diizeyinin bire esit olmasi; herkesin ayn1 kalite diizeyinde iiretim yaptigini ifade
etmektedir. Fakat piyasa yeni girislerle birlikte siirekli biiyiiyerek kritik bir esik
degere (S*) ulastiginda, Pazar paymin korumak amaciyla kalite artiglar i¢in
gerekli harcamalarin diizeyi artar ve dolayisiyla kalite diizeyinde (u) artiglar
meydana gelir (Sekil 2). Bu asamadan sonra firmalar arasinda kalite rekabeti
baglar. Esik degere ulastiktan sonraki piyasa konfiglirasyonunda firma sayisi
sabit kalirken (stirekli artan igsel batik harcamalarin giris engeli olusturmasi
nedeniyle) yogunlagsmanin alt sinirt sifira yakinsamayip sifirdan yukari bir
diizeyde sabit kalmaktadir.

C, = % (Yogunlagsma Orani)

A

Yogunlagsmanin alt sinir1 egrisi

.
..
B
----------

»

» S (Piyasa Olgegi)

S*
Sekil 2: Kalite Rekabeti Modelinde Yapi-Olgek Iliskisi
Kaynak: Sutton, 2007: 21

C. Stratejik Unsur Olarak Reklam Harcamalarinin Onemi

Sutton’un analizinde, lriiniin algilanan kalitesi ile reklam harcamalari
arasindaki iligskiyi gosteren fonksiyon ile ilgili iki hususa deginilmektedir.
Birincisi, belli bir esik deger vardir ve bu esik degerin altindaki reklam
harcamalarinin  satislar {izerindeki etkisi diisiiktiir. Ikincisi ise, reklam
harcamalarmin etkinligi azalan getiriye tabidir.

Eger reklam talepte arzulanan diizeyde bir artisa yol agarsa, o zaman
firmalar kendi reklam maliyetlerini [A(u)] artirirlar. Bu durumda toplam batik
maliyetler, ¢ + A({u) kadar artar. Bu sekilde bir maliyet artisi, toplam batik
maliyet harcamalarinin da artmasina neden olur. Sonug olarak, piyasa dlgegi
artan taleple birlikte biiyiimesine ragmen batik maliyetlerin yiiksekliginden
dolay1, yeni girisler engellenecektir. Girislerin engellenmesinin veya piyasadan
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¢ikislarin artmasinin diger bir nedeni de artan u kalite diizeyi ile ilgili yapilan
reklam harcamalarin satiglara olumlu etkisinin bir siire sonra azalmasi olarak
belirtilmistir. Sonug olarak piyasa yapisi, piyasa 6l¢eginin biiyiimesine ragmen,
parcalanmig bir yapiya doniismeyecektir. Bu sonug, digsal batik maliyet
endiistrilerindeki piyasa yapisi durumu ile kesin bir farklilik gostermektedir.
Sutton (1991, II. Boliim) bu durumu sdyle formiile etmektedir.

[ s [
Alu)=—u¥ ——=—(u* - 1), y>1 (3)
A A

Bu denklemdeki parametrelerden a; tiiketiciye yollanan reklam igerikli her bir
mesajin maliyetini, ¥ iSe azalan getiriyi simgelemektedir. A(u), algilanan u
kalitesine sahip mal icin yapilan reklam harcamalari fonksiyonunu ifade
etmektedir. Oyunun ikinci asamasinda, baslangi¢ diizeyindeki kalite diizeyi u=1
igin A(1)=0 iken, bu fonksiyonun u’ya gére birinci tiirevi A'(1)= a olur. ilk
asamada ¥ parametresinin satiglar iizerindeki etkisi sifirdir. Clinkii heniiz reklam
harcamasi yapilmamaktadir. Fakat A(u)’daki artiglarla birlikte, ¥ parametresi de
artis gosterir ve bunun degeri ne kadar biiyiik ise, reklam harcamalarinin azalan
getiri etkisi o kadar hizli olur. Belli bir diizeyden sonra azalan getiri sifira indigi
zaman, artik reklam harcamalar etkinligini tamamuiyla yitirecektir. Bu durumda
Tip 2 enddistriler, Tip 1 endiistri 6zelligini kazanmis olacaklardir. Nitekim Tip 1
endiistrilerde reklam harcamalar1 stratejik bir 6dneme sahip degildir. Oyunun
birinci asamasinda katlanilan kurulum maliyetlerine (¢) ikinci asamada
katlanilan reklam maliyetleri A(u) ilave edilirse toplam sabit harcama
fonksiyonu elde edilir.

Flu)=oc+ E(u-‘" —1) (4)

Bu fonksiyona gore, denge noktasinda reklam maliyetlerinin diizeyi
baglangigtaki kurulum maliyetlerinin diizeyini asarsa (& < @/¥), 0 zaman,
piyasa biiylidiik¢ce yogunlasma oranit monotonik bir sekilde sifira yakinsamaz ve
esik bir piyasa biyiikliigli seviyesinden itibaren yogunlagma artar (S*
diizeyinden itibaren). Tip 2 endiistrilerde reklam harcamalarmin etkinligi
asagidaki sekilde gosterilmistir.
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2|

S (Piyasa Olgegi )

Sekil 3: ¢’min Farkli Degerleri I¢in Yogunlasma-Olcek Iliskisi
Kaynak: J. Sutton, 1991: 59

Sekil 3 {izerinde, kesikli ¢izgi ile ifade edilen egri, reklam
harcamalarmin yapilmadigi konfigiirasyondan reklam harcamalarinin 6nem
kazandig1 konfigiirasyona dogru bir yap1 degisikligini géstermektedir. &y = a/fy
oldugu en {ist yatay egri, piyasanin biiyiimesi ile yogunlagma oraninin
monotonik olarak sifira yakinsadigi durumu ifade etmektedir. Bu durum Tip 1
piyasalar ile benzerlik gostermektedir. o3 = a/y oldugu zaman S’de meydana
gelen artislar N’de artislar meydana getirmeyecek® ve bu noktadan sonra
yogunlagsma-olcek egrisinde bir kirllma yasanacaktir. Kurulum maliyetlerinin
reklam harcamalarindan daha biiyiik oldugu durumlarda (&3 ve @, gibi), S’de
meydana gelen daha biiyiik artislar bu defa yogunlagmayi artirarak egrinin
yukart dogru kivrimli olmasina yol agacaktir. Boyle bir yapi igerisinde su
noktaya dikkat etmek gerekmektedir: Reklam harcamalari, belirli bir piyasa
bliyiikliigline ulasildigi zaman ancak giris engeli yaratmak suretiyle etkin
olabilmektedir. Dolayisiyla her bir konfigiirasyon i¢in belli bir esik piyasa
olcegi meveuttur (S*).

Reklam harcamalarinin etkinligi ile ilgili olarak Schmalensee (1983),
potansiyel firmanin, yerlesik firmanin saldirgan reklam stratejisine aldirmadan
piyasaya giris yapacagimi ve marka bagimliligi olmayan tiiketicilere ulasarak
piyasada kiiciik bir pay sahibi olabilecegini ifade etmektedir. Fakat Baldani ve
Masson (1984)’in c¢alismasina gore, yerlesik firmanin giris Oncesi reklam
faaliyetleri “itibar etkisi (goodwill effect)” yaratarak potansiyel firmanin kendi
reklamlar1 ile elde edecegi satiglari veya gelirleri azaltmayi veya rakibin
maliyetlerini artirmay1 hedefler. Bu strateji 6nemli bir giris engeli 6zelligi
tasimaktadir.

% Yani yerlesik firmalar artan talebi kendi baslarina karsilayabiliyorlar ve piyasa biiyiidiigii icinde
buray1 cazip goriip yonelen potansiyel firmalar agisindan uygun ortami yaratmamis oluyorlar.
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D. Stratejik Unsur Olarak Ar-Ge Harcamalarimn Onemi

Daha 6ncede belirtildigi gibi Tip 2 endiistrilerde firmalar & kadar bir
batik maliyeti iistlendikten sonra, ikinci asamada, reklam harcamalarinda
oldugu gibi bu kez, ne kadar Ar-Ge harcamasi yapmalar1 gerektigine karar
verirler. Firmalar iriiniin algilanan kalitesini (u) artirmak i¢in R(u) kadar Ar-Ge
harcamas1 yaptiktan sonra, ii¢iincii asamada tiiketicilere gore firmalarin
sundugu tiim mallarin ayni kalitede oldugu ve bu nedenle 1;’nin sabit kabul
edildigi varsayimi ile firmalar iretilen miktarlar tizerinden rekabet ederler
(Cournot oyunu). Varsayim geregi, piyasa giren firma minimum bir sabit
kurulum maliyeti yaninda kendi iirliniiniin algilanan kalite endeksini artirmak
icin Ar-Ge harcamasi yapar. Bu durumda herhangi bir i firmasimmin sabit
maliyeti u; kalite diizeyi ile ilgilidir.
Flu;) = JF'[,,u'El u; €[1,00) ve f=1licin (5)

i
Ar-Ge harcamalarmin diizeyi ise
R(u;) = Flu;) - Fy (6)

ile ifade edilmektedir. Dolayisiyla firmanin kaliteyi artirmak igin katlandigi
harcama diizeyi F{u;) ile baslangictaki sabit maliyetler F, arasindaki fark,
oyunun ikinci agsamasinda firmanin katlandigi Ar-Ge harcamalarimin diizeyini
vermektedir. Denklem 5’°de yer alan [ katsayis1 kalitenin sabit harcamalara gore
esnekligi olarak diistiniilebilir. Bu durumda kaliteyi mesela bir k parametresi
kadar artirmak, aslinda sabit maliyetleri k* kadar artirmak demektir. Eger Ar-
Ge harcamalar1 etkin degilse, yani satig hacmini yeterince artirmiyorsa, bu
durumda az harcama yapan bir potansiyel firma yerlesik firma veya firmalara
gbre en azindan daha az sabit harcamaya katlanabilir. Hatta arz ettigi iriin,
yerlesik firmalarin tirlinlerine gore biraz asag1 kalitede de olabilir.

Ar-Ge harcamalart ile her ne kadar {iriiniin kalitesini artirma, yeni tirlin
yaratma veya iiretim maliyetlerinin azaltilmasi hedeflense de, bunun yani sira
potansiyel firma/firmalar1 piyasa disinda tutabilmek igin birer giris engeli olarak
ta kullanilmaktadirlar.

Iki firmal1 bir endiistri konfigiirasyonunda, yerlesik firmanin (teknoloji
yaratan, birinci firma) birinci agsamada belli bir diizeyde Ar-Ge harcamalarini
yiiklendigi varsayism. Bu durumda firma 1’in marjinal maliyet fonksiyonu
sOyle ifade edilecektir:

c=clg,R)

Burada c¢, marjinal maliyeti; q, birim ¢iktt miktari1 ve R’de Ar-Ge
harcamalarmi (yeni islem yenilikleri ile ilgili) ifade etmektedir. Bu fonksiyonda
R arttikca, c(q,R) azalacaktir. Ciinkii fonksiyondaki R, maliyet azaltici bir
etkiye sahiptir. Yenilik¢i firmanin toplam maliyet fonksiyonu ise

€=C(gR)+R



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 1, 2014 51

ile gosterilmektedir. Simdi, {irlinle ilgili bir yeniliginin tamamlanip {iretim
stirecine dahil edilmesinden sonra yenilik¢i firma ile potansiyel rakip firma
(firma 2) arasindaki rekabetin Cournot rekabeti oldugu varsayilsin.

Bu konfigiirasyonda R’de meydana gelen degismeler ile firma 1, firma
2’nin kar iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olabilir (@T1?/dR). Eger firma
I’in Ar-Ge harcamalar1 firma 2’nin karim azaltiyorsa (dIl1?/dR < 0), bu
durumda firma 1 rakibine kars1 daha sert ve R’nin girisi engelleme etkisi daha
yiiksek; tersi durumda ise firma 1’in davranigi yumusak ve R’nin etkisi daha az
olacaktir (1% /dR = 0).

Asagidaki sekilde firmalarin tepki egrileri rakibinin iiretim miktarina ve
de firma 1’in Ar-Ge harcamalarina baglidir. C noktasinda firma 1, belli bir
harcama diizeyi ile maliyetleri belli bir diizeye kadar minimize etmistir. Fakat
bunun 6tesinde agresif bir strateji (top dog) izledigi varsayilirsa, daha fazla Ar-
Ge harcamasi ile maliyetleri C noktasina nazaran daha asagi dogru cekerek
iiretim miktarini artirma sansina sahiptir. Bu noktadan sonra yerlesik firma daha
saldirgan ve sert bir strateji izlerse, rakip firma pazar paymi kaybederek
piyasadan ¢ikmayi daha rasyonel bulacaktir. Bu durumda yeni denge noktasi
D’de olusacaktir. Firma 2’nin tepki egrisi [R,(qiR)] tizerinde asagi dogru
hareket edildiginde iiretim miktar1 (q,) sifira yaklasmaktadir.

AQZ

R2(q1,R)

Rl(QZ:R)

» QO
Sekil 4: Ar-Ge Harcamalari: Maliyet Avantaji Saglayici Giris Engeli
Kaynak: Church ve Ware, 2000: 578

E. I¢sel Batik Maliyet Endiistrilerinde Fiyat Rekabeti Mekanizmast

Sutton’in analizinde s6zii edilen “fiyat rekabetinin derecesi” kavrami
gozlemlenen fiyat-maliyet marjlanyla ilgili degildir. Esasinda bu kavram,
yogunlagsma oranlari ile denge fiyat1 arasindaki bagint1 fonksiyonu ile ilgilidir.
Yani 6nceden belirlenen yogunlagsma diizeyi (1/N) veri iken fiyatlarin nasil bir
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seyir izledigini yansitmaktadir. Bu fonksiyon, hatirlanacagi lizere bize Bain’in
yogunlagsma diizeyi ile fiyat (kisa donem dengesi) arasindaki iligkinin nasil
sekillendigini 6zetlemektedir. Dolayisiyla fiyat rekabetinin derecesi ile denge
yogunlagsma oranlar1 arasindaki miibadele ii¢ agsamali oyunun temel 6zelligini
yansitmaktadir.

Fiyat rekabeti mekanizmasi ile i firmasimin son asama oyun
dengesindeki kar1 s6yle tanimlanmaktadir.

Sﬂ(nil(n—i}} (7

Bu fonksiyona gore, n; sayida farkli iirtin arz eden i firmasinin kar
fonksiyonu, rakiplerinin (n_;) sayidaki iiriin ¢esidine baghdir.

Simdi de farkli fiyat rekabeti diizeylerinde farkli kar fonksiyonlarinin
olabilecegi gbzoniine alinsin. Bu durumda “fiyat rekabetinin siddeti’ni temsilen
bir & parametresi tanimlansin.

Smln;|(n_;);6) (8)

Bu fonksiyona gore ise, 1; sayida farkli iiriin arz eden i firmasinin kar
fonksiyonu; rakiplerinin (n_;) sayidaki iiriin cesidine ve fiyat rekabetinin
derecesinde (&) baghdir.

g parametresindeki bir artis (yogun fiyat rekabeti) kar fonksiyonunu
asagiya dogru kaydirarak karlarda bir azalis meydana getirecektir. Mesela
herhangi bir piyasa konfigiirasyonunda eger & = @&, ise i firmasinin kar
fonksiyonu

W(ﬂf |'|:71—5}F31} < ﬂ-'(ni |(T1—:'}F '5'2} (9

seklinde olacaktir. Yani & = &; = my < m, dir. Dolayisiyla siki rekabet karlar
azaltacaktir.

Madem fiyat rekabetinin derecesi (siki rekabet) firma karlarin1 olumsuz
etkilemektedir, o halde firmanin yasamini siirdiirebilmesi i¢in (viability) gerekli
olan piyasa konfigiirasyonu soyledir:

Snln;|(n_;);8) =0 tiim i'ler icin (10)

Bu kosula gdre herhangi bir fiyat rekabeti diizeyinde firmanin kar1 en
azindan kurulum maliyetlerine () esit veya ondan biiyiik olmalidir.

Denklem 10 i¢in gegerli bir konfigiirasyon i¢in en diisiik yogunlagsma
orani, piyasa Olcegi ve fiyat rekabetinin derecesinin bir fonksiyonu olarak
C4(5;8) belirlensin. Bu diizey, piyasa biiyiikliigiiniin bir fonksiyonu olarak,
yogunlagsmanin inebilecegi en diisiik sinir1 belirler. Karin (), €y’in artan bir
fonksiyonu oldugu varsayilirsa, o zaman £’da meydana gelecek bir artig
C4(5;8) yogunlasma egrisini yukar1 dogru kaydiracaktir. Buradaki fiyat
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rekabeti-yogunlasma iliskisini sdyle anlamak gerekir: Igsel batik maliyet
endiistrilerinde piyasa 6l¢egindeki biiyiimeye paralel olarak fiyat rekabeti arttig1
zaman, Once firmalarin fiyat-maliyet marjlart diisis kaydedecektir, c¢linki
fiyatlar marjinal maliyetlere yakinsamaktadir. Fakat daha sonra, bu tip
endiistrilerde firmalarin yogun iriin farklilagtirma cabalar fiyat rekabetinin
etkisini azaltmakta ve rekabet fiyat-dis1 bir yapiya donismektedir. Fiyat dist
rekabetteki artig (artan Ar-Ge artis1 mesela) hem yeni girisleri engellemek hem
de diisiikk kaliteli mal arzeden bazi yerlesik firmalarin piyasadan ¢ikmaya
zorlamak suretiyle, yogunlagmayi artirmaktadir.

Bu kez de, piyasa biiyiikliigi sabit tutuldugunda, piyasanin digsal
faktorlerinde meydana gelecek bir degisiklik (mesela rekabet politikasini
etkileyecek olan kartellesmeyi yasaklayan kanunlar veya ayri lokal piyasalarda
faaliyette bulunan firmalar1 biraraya getirerek dogrudan rekabet edebilmelerini
saglayacak olan ulastirma sistemindeki bir iyilesme vs.), & parametresinde bir
artisa yol acacaktir. Eger bu parametredeki artis yeterince biiyiikse, o zaman
mevcut konfiglirasyon artik bir denge konfiglirasyonu olmaktan ¢ikacak ve
uzun donemde piyasa yapisinda degisiklikler meydana gelecektir. O halde
burada rekabetin derecesi Sutton’un ifade ettigi oyun teorik YDP paradigmasi
icinde itici glicii temsil etmektedir.

Kisacas1 Sutton’a gore tiim bu sartlar gdzoniine alindiginda, istikrar
(stability) ve yasamsallik (viability) kosullarinin saglanabilmesi icin, yogun
rekabet ortaminda bazi firmalarin ya piyasadan ¢ikmalar1 ya da birlesme veya
firma satin alma yolunu tercih etmeleri kaginilmaz olacaktir.

III. SONUC

Sutton’un analizinde firmalar arasindaki oyunu belirleyen oOnemli
parametreler; “fiyat rekabetinin derecesi” ve dissal ve “i¢sel batik maliyet”
endiistrilerinde batik maliyetin niteligi ve rolii arasindaki farktir. Rekabetin
“derecesi”, piyasa yapisi ile birlikte fiyatlarin nasil degistigini aciklarken, igsel
batik maliyetler ise firma agisindan stratejik degiskenler olan ve firmanin
rekabetc¢i yetenegini belirleyen geri doniilemez yatirimlari ifade etmektedir. Bu
maliyetler igerisinde Sutton’un iizerinde 6zellikle durdugu ve analizinin yap1
taglarini olusturdugu reklam ve Ar-Ge 6nemli birer stratejik ara¢ degiskendir.
Bu tiirden harcamalar ile mal farklilastirildigi i¢in tiiketicinin satin alma istegi
artirtlarak firmanin malina olan talebin artirilmas: amaglanmaktadir. Bu
maliyetler piyasaya giris, piyasadan c¢ikis ve dolayisiyla endiistri yapisini
dogrudan etkilemektedir. Sutton’un varsayimlari, 6 lilkeden 20 gida ve igcecek
endiistrisi verisini kullanarak elde ettigi calismasindaki istatistiki bulgular ile
tutarlilik arz etmektedir.

Sutton’un analizinde digsal batik maliyet endiistrileri, maliyet ve talebin
veri oldugu ve reklam ve Ar-Ge harcamalarmin firmalar agisindan 6nemli
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olmadig1 endiistriler olarak tanimlanmaktadir. Digsal olarak veri kabul edilen
kurulum maliyetlerinin sadece batik oldugu durumda eger mal homojen bir mal
ise, 0 zaman piyasa Olgegi arttig1 zaman potansiyel girisler ile piyasada bulunan
firma sayis1 artacagindan dolayr yogunlasma, son giren firmanmn karlar
baglangigta yaptigr batik maliyetleri karsilayana kadar kesin olarak diiser.
Burada firmalar1 piyasadan ¢ikmaya iten esas faktor birim maliyetlerin
yiiksekliginden ziyade, fiyat rekabetinin artan siddetidir. Fakat fiyat rekabeti
yeterince siddetli hale geldigi zaman bu defa piyasalardaki yerlesik firmalar
arasinda denge yogunlagma orani artacaktir.

I¢csel batik maliyet endiistrileri; reklam ve Ar-Ge ile ilgili uzun dénemli
stratejik kararlarin, rekabet icin biiyiik dneme sahip olduklar endiistriler olarak
tanimlanmaktadir. Reklam ve Ar-Ge harcamalari ile her bir firma tiiketicinin
satin alma istegini artirarak kendi malina olan talebi artirmay1 hedeflemektedir.
Dolayisiyla piyasa Olgegi arttikga ve ikinci asamada elde edilecek olan Kkarlar
arttikca, denge noktasinda yiiklenilecek batik maliyetlerde artacaktir.
Maliyetlerdeki artislar ise, piyasa dl¢eginin ne kadar biiyiidiigiine bakilmaksizin
endiistrideki denge yogunlasma oraninin inebilecegi bir alt esik degerin
olusmasina yol agar. Bunun diizeyi ise yogun reklam ve Ar-Ge gibi stratejik
degiskenler ile talebin satin alma isteginin ne kadar artirilip artirilmadigina, yani
talebin bu politikaya yanitina baglidir.

Reklam ve Ar-Ge harcamalarinin digsal bir giris engeli olmadigi, yani
igsel olarak belirlendigi durumda, piyasa Olgegi (S) arttikca bu harcamalar
siirekli olarak artarken, endiistriyi karli goren firmalarda piyasaya girerek firma
sayisinin artmasina neden olurlar. Firma sayisindaki artis yogunlasma oranini
azaltacak fakat bu azalis siirekli olmayacak ve sifira inmeyecektir. Diger bir
ifadeyle yogunlagmanin (1/N) inebilecegi bir alt esik noktast vardir. Bu kritik
diizeyde, fiyat rekabeti mekanizmasinin islemesiyle birlikte rekabetin yonii {iriin
farklilastirmaya dogru evrilecegi igin firmalar reklam ve Ar-Ge harcamalarini
yapmaya baglarlar. Bundan sonra piyasa dengesi farkli bir sekilde degismeye
baglar. S artmaya devam ettik¢e, denge batik harcama diizeyi artar, fakat firma
sayist sabit kalir. Yani vyerlesik firmalar artan talebi kendi baslarina
kargilayabiliyorlar ve piyasa biiyiidiigii i¢inde buray1 cazip goriip yoOnelen
potansiyel firmalar i¢in uygun ortami yaratmamis oluyorlar. Bu agsamadan sonra
piyasa olgegi siirekli biiyiimesine ragmen firma sayisi sabit kalmaktadir. Ciinkii
batik maliyetlerin siirekli artarak potansiyel firmanin katlanamayacagi bir
diizeye kadar ¢ikmasi, yeni girigleri engelleyecektir. Dolayisiyla daha diigiik
yogunlagma oranlar1 bu piyasa sartlarinda olugmaz.
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