Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi ®
2022, 5(3): 324-334. | et
DOI:10.26677/TR1010.2022.936

ISSN: 2667-422X Dergi web sayfasi: www.sobibder.org

KAVRAMSAL MAKALE

Hizmet Baskin Mantik Cercevesinde Degerin Birlikte Yaratimi1 Kavramina Genel
Bir Bakis

Ogr. Gor. Cemal GUMUS, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, Devrek Meslek Yiiksekokuluy,
Zonguldak, e-posta: cemalgumus@beun.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0283-1073

Prof. Dr. Ramazan AKSOY, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi, iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Zonguldak, e-posta: ramazanaksoy@beun.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6205-8334

Oz

Hizmet sektoriiniin diinya ekonomisindeki pay1 her gegen giin artmaktadir. Isletmeler ise
degisen miisteri istek ve ihtiyaclarin karsilayabilmek igin yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye
calismaktadir. Gliniimiizde hizmet ve bilgi yogun bir pazarda deger yaratmak oldukga zordur.
Rekabetin artmasi, alternatiflerin bollugu ve tiiketicilerin “maddi olmayan” bir ek fayda
beklentisi i¢inde olmasi isletmelerin daha kapsayici bir bakis agis1 gelistirmesini zorunlu
kilmaktadir. Artik, iiretici ve miisteri rollerini birbirinden ayr diisiinme stratejisi gegerliligini
yitirmistir. Gliniimiizde tiiketicilerin yalnizca iiriin/hizmetlerin ¢ekirdek faydasma degil ayn
zamanda zenginlestirilmis ek faydalarina da odaklandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, somut ve
soyut unsurlarin (edimsel kaynaklar) giiclii bir sekilde bir araya getirilmesi isletmeler igin faydali
olacaktir. Ayrica, liretim anlayisimnin “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesi gegerliligini yitirmis,
bunun yerine musteriler ile etkilesim icinde olarak ortak bir deger {iretme yaklasimiyla bir
modern pazarlama anlayisi benimsenmeye baslanmistir. Calismada, degerin birlikte yaratim
siireci hizmet baskin mantik anlayisinin boyutlar1 gercevesinde ele alinarak, deger gibi ¢ok
karmagik bir kavrama iliskin farkli bakis agilarma yer verilmektedir. Boylelikle, hizmet
pazarlamasi iizerine ¢alismalar yapan arastirmacilar igin yol gosterici bir perspektif sunularak
literatiire katki yapilmas1 amaclanmaktadir.
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Abstract

The share of the service sector in the world economy is increasing day by day. Businesses are
trying to develop new marketing strategies in order to meet changing customer demands and
needs. Nowadays, it is very difficult to create value in a service and information-intensive market.
The increase in competition, the abundance of alternatives and the fact that consumers expect an
"intangible" additional benefit require businesses to develop a more inclusive perspective. The
strategy of separating the roles of producer and customer is no longer valid. Today, it is seen that
consumers focus not only on the core benefit of the product/service, but also on the enriched
additional benefits. Therefore, a strong combination of tangible and intangible elements (operant
resources) will be beneficial for businesses. In addition, the idea of "I sell what I produce" in the
production approach has lost its validity, and instead, a modern marketing approach has begun
to be adopted with the approach of creating a common value by interacting with the customers.
In the study, the process of co-creation of value is handled within the framework of the
dimensions of the service dominant logic, and different perspectives on a very complex concept
such as value are included. Thus, it is aimed to contribute to the literature by providing a guiding
perspective for researchers working on service marketing.
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GIRIS

Son ceyrek asirda teknolojide gergeklesen hizli doniisiim ile diinya ekonomileri biitiinleserek
adeta tek bir pazar haline doniismiistiir. Bu hizli ve dinamik doniisiim pek ¢ok agidan karmasik
olarak goriilen, heniiz pazarlama literatiiriinde de tam anlamiyla iizerinde uzlasiya varilamamaig
kavramlarin tanimlanmasin ve bunun neticesinde dogru bir pazarlama stratejisinin belirlenerek
uygulanmasini zorlastirmaktadir. Hem rekabetin sinirlar1 asmasi hem de tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarindaki degisim ve doniisiimler geleneksel isletmelerin karar verme mekanizmalarinin
islerligini ortadan kaldirmustir. Artik pazarlama planlar1 miisteriye deger teklif etmenin de
Otesine gecerek miisteriye degeri birlikte yaratma yolunda teklif sunmaya dogru degisim
gostermektedir. Tiiketici okur yazarligmin ve farkindalik diizeyinin arttigi, bilgiye ulasim
maliyetlerinin azaldig1 toplumlarda rekabet icinde olan isletmeler, miisterileri ile giiven iligkisi
icinde onlara deger vadederek uzun donemli etkilesimler gergeklestirmeyi tercih etmektedir.
Boyle bir ortamda, miisteriler artik hem degeri yaratan taraflardan biri olma hem de elde ettigi
degeri yorumlayan bir pozisyona sahip olma imkani kazanmaktadir (Gummerus, 2013: 20).

Hizmet baskin mantik anlayisiyla miisterilerin eszamanl olarak iiriin/hizmet alim siireclerine
katiim saglamasi hem igletmeler hem de miisteriler igin ortak bir deger kapsaminda birlikte
calisma firsati yaratabilmektedir. Ornek olarak, tiiketici geri bildirimleri, is fikri yarismalari,
tirtin/hizmetlerin ortak fiiretimi, sosyal medya yorumlar1 gibi uygulamalar gosterilebilir.
Dolayisiyla, birlikte deger yaratim siirecini benimseyen isletmeler rakiplerine kars: siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji elde edebilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 7). Degerin birlikte
yarattim1 ve hizmet baskin mantik kavramlari deger yaratim siirecine farkli boyutlar
kazandirmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; 2006; 2008a; 2008b; 2011; 2016). Calisma kapsaminda
deger kavraminin bu boyutlarla etkilesimi ele alinmaktadir.

Ayrica, bu ¢alismayla birlikte hizmet isletmeleri icin deger ve deger yaratma kavramlarinin
Onemi, iirlin baskin mantik anlayisindan hizmet baskin mantik anlayisina gegis siireci, hizmet
baskin mantigin genel cercevesi ve boyutlar: ile son olarak degerin birlikte yaratim siirecinin
isletmeler ve miigteriler agisindan nasil degerlendirilmesi gerektigi gibi hususlara agiklik
getirmek amaglanmaktadir. Hizmet baskin mantik ve degerin birlikte yaratimi kavramlarina
iliskin literatiirde smirh sayida galismaya rastlanilmasi neticesinde ilgili alan yazinin literatiire
kazandirilmas: ve konuya ilgi duyan arastirmacilara yol gostermesi calismanin temel amacin
olusturmaktadir.

YONTEM

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin dinamik yapis1 hizmet igletmelerinde pazarlama
stratejilerinin gilincel olmasmi gerektirmektedir. Bu sebeple mevcut iirtin baskin mantik
anlayisinin, rekabetin yogun oldugu bir diinya ekonomisinde miisteri istek ve ihtiyaglarini tam
olarak karsilayamadigini ortaya koyan aragtirmacilar hizmet baskin mantik anlayisini alternatif
bir tiriin/hizmet sunumu olarak literatiire kazandirmigtir. Calisma, hizmet baskin mantik
siirecinin giincel tiim boyutlarini ele alarak, hizmet isletmelerinde degerin ortak yaratim siirecine
etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Calismanin konusu kapsaminda literatiir
taramasi yapildiginda Tiirkge literatiirde smirhi sayida ¢alismaya rastlanulmistir. Bu nedenle,
hizmet baskin mantik ve degerin birlikte yaratimi kavramlarinin ilgili literatiirde rastlanir olmasi
hedeflenerek genis bir ¢ercevede incelenmistir.
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DEGER ve DEGER YARATIMI

Bilisim ve ulagim teknolojilerinin hem iiretimde hem giinliik hayatta 6nem kazanmasiyla birlikte
kiiresel ekonomi ve aktorlerinin de bu degisimden etkilendigi goriilmektedir. Bu durumda,
kiiresel ekonomi yerine kiiresel bilgi ekonomisi cercevesinde faaliyetlerini planlayan, bilgiye
odakli pazarlama stratejisi gelistiren hizmet isletmelerinin bir rekabet araci olarak “deger
tasiyan” teklifler sunmasi gerektigi soylenebilir.

Literatiirde, hizmet isletmelerinde deger yaratimi {izerine farkli bakis acilar1 iceren ¢alismalara
rastlanilmaktadir. Deger ve deger yaratimi, hizmet sektoriiniin kalbinde bulunmasina ragmen
anlasilmasi oldukga gili¢ kavramlar olarak goriilmektedir (Vargo vd., 2008: 146). Grénroos'a
(2012: 1522) gore deger yaratimi, hizmet anlayisinin temel taslarindan biridir. Gummerus (2013:
20) ise pazarlamaya konu olan deger kavramu igin belirli bir tamim, 6l¢iim ve simflandirma
yapilmasimin miimkiin olmadigini ifade etmektedir. Deger “interaktif, goreceli bir tercih
deneyimi” olarak tanimlanmaktadir (Grénroos ve Voima, 2013: 135). Ayn1 zamanda “hizmetin
giktis1 degil sonucu olan bir degerlendirme yargis1” anlamina gelmektedir. Deger; birden ¢ok,
degisken ve hizmetlerden ayr1 olabilir (Hilton vd., 2012: 1515).

Vargo vd., (2008: 147) degerin anlamimi degisim ve kullanim degeri olarak iki perspektifte
smiflandirmaktadir. Degisim degeri perspektifi; iireticilerin deger yarattigini, dagittigin ve
miisterilerin ise bu degeri tiikettigini savunmaktadir. Kullanim degeri perspektifi ise; degerin
hem fireticiler hem de miisteriler tarafindan kaynaklarin etkilesimi ve entegrasyonu yoluyla
birlikte yaratildigmm1 varsaymaktadir. Bu nedenle, {ireticiler ve miigteriler piyasa degeri
perspektifinde belirgin rollere sahipken, kullanim degeri perspektifindeki roller belirgin degildir.
Sullivan vd., (2012: 168) pazarlama literatiiriinde deger yaratimi iizerine dort temadan
bahsetmektedir. Yazarlara gore, deger yaratimi bir yetkinlik, iliskisel aktiviteyi kapsayan bir
sinir, bir miisteri algisi ya da tedarikci ve miisteri tarafindan birlikte yaratilan siiregtir. Son tema
mevcut calismanin odak noktasini olugturmaktadir. Gummerus (2013: 22) hizmet
aragtirmalarinda deger yaratma calismalarini deger yaratma siireci ve deger sonuglarmin
belirlenmesi olarak iki ana kategoriye ayirmaktadir. Bu baglamda arastirmaci deger yaratim
stirecindeki faaliyetleri ve etkilesimleri inceleyerek deger nasil olusur, nasil etkilesime girer ve
hangi faaliyetler degeri olusturur gibi sorulara yanitlar aramaktadur.

Deger yaratma literatiiriinde hem isletmelerin hem de miigterilerin faaliyet sonuglarindan
yararlandigir varsayilmaktadir. Literatiir incelendiginde, isletmelerin miisterilerini elde
tutabilmek i¢in deger yaratim siireglerine oldukga biiyiik 6nem verdigi goriilmektedir (Reichheld
ve Schefter, 2000). Bunun temel sebebi, miisteri sadakatinin daha fazla gelire yol agmasidir. Aym
zamanda, bu sayede miisterilere daha az zaman ve dikkat harcanmasi s6z konusudur ¢iinkii
sadik miisteriler hizmet alim siireglerinde kiigiik aksakliklar1 gormezden gelme egilimde
olabilmektedir. Dolayistyla bu da isletmeler i¢in daha diisiik bir bilgi ve hizmet maliyeti anlamina
gelmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990; Yang ve Peterson, 2004). Gummerus (2013) davranissal
niyetlere yol agan yaklasimlardan biri olarak fayda/fedakarlik deger saptamasinda bulunmustur.
Bu saptamaya gore miisterilerin elde edecegi fayda ile fedakarlikta bulunmaya istekli olma
niyetleri arasinda dogru orantil: bir iliski bulundugu soylenebilir.

Chen vd. (2012), Gronroos ve Voima (2013) ve Moeller vd., (2013) tedarikgi alani, ortak alan ve
miisteri alani olmak tiizere ii¢ deger yaratma alanindan bahsetmektedir. Bu arastirmacilar,
tedarikci alaninda, miisteri ve tedarikgi arasinda bir etkilesim eksikliginin yani sira miisteri igin
deger yaratiminda tedarik¢i alaminin ayirt edici bir Ozelliginin olmamasmin {izerinde
durmaktadir. Ortak alanda, tedarik¢i ve miisteri arasinda dogrudan bir etkilesim oldugu ve
miisterinin deger yarattig1 ifade edilmektedir. Miisteri alaninda ise, miisteriler arasinda veya
tedarikginin tesisleri arasinda hizmet saglayicisinin aktif ve kisisel katilimi olmadan bir etkilesim
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meydana geldiginden bahsedilmektedir. Vargo ve Lusch'a (2004, s.7) gore, “deger {iretici
tarafindan belirlenir” iddiasinda bulunan iiriin baskin mantik anlayisinin aksine hizmet baskin
mantikta “deger, kullanim degeri bazinda miisteri tarafindan algilanir ve belirlenir" anlayis
benimsenmektedir.

Hizmet Baskin Mantik Kavrami

Hizmet sektdriiniin diinya ekonomisindeki énemi her gegen giin artis gostermektedir. Isletmeler
bir yandan tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik tiretim gercgeklestirirken o6te
yandan rekabet avantaji elde etmelerini saglayacak yeni pazarlama stratejileri olusturmaya
cabalamaktadir. Giiniimiizde, bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6ne ¢ikan hizmet sektdriinde
kullanimimin yayginlasmasiyla artik sadece iiriiniin sagladig: “somut fayda” ile tatmin olmayan
miigteriler bu faydanin yaninda yeni etkilesimler, siirdiiriilebilir iligkiler, farkli bilgi ve
deneyimler gibi somut olmayan fayda unsurlarina da yonelmektedir. Buradan yola cikilarak,
artik odagin sadece iiretici ve tiiketici arasindaki degisim iliskisi olmadig1, bunun yerine degisim
iligkisi siirecinde deneyimlenen etkilesime dogru yer degistirdigi soylenebilmektedir. Bu
kapsamda Vargo ve Lusch caligmalariyla “hizmet baskin mantik (service-dominant logic)”
kavramini literatiire kazandirmistir.

Vargo ve Lusch (2004) ilk olarak “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing” isimli
calismalarinda hizmet baskin mantik anlayisini sekiz boyut ile agiklamislardir. Bu temel boyutlar
ozet olarak hizmet baskin mantigin pazara ve aktdrlere yonelik bakis agilarim yansitmaktadir. 11k
makalelerinin iizerinden dort yil gectikten sonra “Service Dominant Logic: Countinuing the
Evolution” isimli calismalar1 ile bu sekiz temel boyuta iki yeni boyut daha eklemiglerdir.
Ardindan, mevcut boyutlarin bazilarinda ise kiigiik diizenlemelerde bulunmuslardir (Vargo ve
Lusch, 2008a). Eklenen bu iki yeni boyutla birlikte hizmet baskin mantigin on temel boyut ile
ifade edildigi goriilmektedir. Son olarak, yine Vargo ve Lusch'un (2016), “Institutions and
Axioms: An Extension and Update of Service-Dominant Logic” isimli ¢alismalar1 ile bu
boyutlarda bir giincellemeye daha gidilmistir. Son giincellemenin temel konusunu kurumsal
yaklagimlari da hizmet baskin mantigin varsayimlarina dahil etmek olusturmaktadir. Aktorler
arasindaki etkilesimin yapis1 ve degerin birlikte yaratimi olgusunu agiklamada “kurumsal
yaklagimlar”” etkili olmaktadir. Ciinkii taraflarin dizayn ettigi bir “hizmet ekosistemi” ve “hizmet
icin hizmet miibadelesi” gibi hizmet baskin mantigin temel dayanagini olusturan olgular klasik

Iy

pazarlama terminolojisi ile agiklanamamaktadir. Hizmet baskin mantiin boyutlar1 ve
aciklamalar1 Tablo 1’de listelenmektedir.

Tablo 1’de yer alan boyutlar genel cercevede degerlendirildiginde hizmet unsurunun deger
yaratim siirecinde ve pazarlama faaliyetlerinde 6ne ciktig1 sdylenebilmektedir. Bilhassa, bilgi,
beceri ve stiregler gibi soyut unsurlar hizmet baskin mantigin temelinde yer alan 6nemli edimsel
kaynaklar olarak degerlendirilmektedir.

“Hizmet baskin mantik” kavrami tizerine ¢alismalari ile Vargo ve Lusch, literatiirdeki pek ¢ok
calismaya da konu edinilmistir. Abela ve Murphy (2008: 42), hizmet baskin mantigin tiiketici
odakli oldugundan bahsetmekte ve etik sorumlulugu pazarlama karar verme siirecine entegre
etmeyi kolaylastirdig1 icin pazarlama etigini de olumlu yonde etkiledigini iddia etmektedir.
Williams ve Aitken (2011:443) ise, hizmet baskin mantigin iligkilere odaklandigma ve
tiiketicilerin aktif katilimci olarak miibadele siirecinin merkezi haline getirilerek uzmanlasmanin
duyarsizlasma etkisini ¢ozmeye calistigina dikkat cekmektedir. Williams ve Aitken (2011: 452),
hizmet baskin mantig1 yeni bir arastirma olmamasina ragmen, Vargo ve Lusch’un makalelerinde
yer alan temel boyutlar1 geleneksel pazarlama varsayimlarina meydan okumas: ve deger roliine
yaptig1 vurgu agisindan onemli gormektedir. Baron vd. (2014: 152), hizmet baskin mantigin
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hizmet sistemlerini destekleyen ¢ok etkili bir 6gretici diistince oldugunu belirtmektedir. Sonug
olarak, hizmet baskin mantik anlayisiyla disiplinleraras: aragtirmalar icin birgok firsatin ortaya

ciktig1 goriilmektedir (Baron vd., 2014: 167).

Tablo 1. Hizmet Baskin Mantigin Temel Boyutlar:

Yeni/Diizenlenmis Boyutlar

Aciklama
Edimsel kaynaklarin (bilgi ve beceriler) uygulanmasidir.

1 | Hizmet, miibadelenin temel 6gesidir. = Hizmet baskin mantikta tanimlandig sekliyle “hizmet”, tiim
degis tokuslarmn temelidir. Hizmet, hizmetle degistirilir.
Dolayli miibadele, temel miibadele lemfzt; paria, uriin ve .%(urumlafm §.6§1ﬂl bilesimleri aracilig
2 . 7. ile saglandigindan, miibadelenin hizmet esasin1 her zaman
0gesini maskeler. .. L <11
agikca gormek miimkiin degildir.
Uriinler, hizmet sunumu icin bir Fiziksel urunlverm (dayanakli ya da c?ayaruksm) kull;jlm%n%
3 M . sirasinda deger ortaya c¢ikar, yani mallarin degerini
dagitim mekanizmasidir. M - :
sagladiklar1 hizmet belirler.
4 Edimsel kaynaklar, rekabet | Istenilen davrang degisikligini saglamada kiyaslamali
avantajimnin temel kaynagidir. iistiinliik rekabeti yonlendirir.
Tim ekonomiler hizmet Hizmet (tekil olaral.<), .uz.manlag,ma ve d1§. 1.<aynak
5 g kullanimmin artmasi ile birlikte su an daha belirgin hale
ekonomileridir. .
gelmektedir.
Misteri h degeri tak
6 uglert hier zaman degenn ora Deger yaratim siireci etkilesimlere dayanur.
yaraticilarindandar.
isletme tek basma degeri iletemez, Isletmeler aljcalikay.n;.iklarl 1§leyc.31jek deger sunablluj. A.ncak
7 o o sunulan deger Onerisi kabul edilirse taraflarin etkilesimde
yalnizca deger onerileri sunabilir. . 9 -
bulunmalari yoluyla ortaklasa bir deger yaratilabilir.
Hizmet merkezli bir bakis agis1 dogas: | Hizmet, miisteri tarafindan belirlenen fayda bakimindan
8 | geregi iligkiseldir ve odaginda tamimlandigr ve ortaklasa yaratildigi igcin dogasi geregi
miisteri vardir. miigteri odakl: ve iligkiseldir.
9 Tim sosyal ve ekonomik aktorler Deger yaratimi etkilesimde bulunulan gevrenin de gevresi
kaynak biittinleyicilerdir. (Networks of networks) ile iligki igerisindedir.
Deger (.:1a1ma yararlanict ta?afmda.n Deger kendi icinde, deneyimsel, baglamsal ve anlam
10 | benzersiz ve fenomenolojik bir iidiir
sekilde belirlenmektedir. yuicudut.
giafll(n daie%ii tu};aizsrrlill ru;ﬁ:;ﬂj; Ortaklasa deger yaratim siireci, aktorlerin uymas: gereken
11 sturu v kurallar, normlar ve kaynaklara erisimdeki farkliliklarmin

kurumsal diizenlemeler araciligiyla
koordine edilir.

bir araya getirilmesi ile yonetilir.

Kaynak: (Vargo ve Lusch, 2004: 7; 2008: 7; 2016: 8).

Uriin baskin mantiga kars1 bir tepki ve yeni bir paradigma olarak ortaya gtkan hizmet baskin
mantik, maddi olmayan edimsel kaynaklarin (beceri ve bilgi) roliinii ve deger yaratma
etkilesimlerini vurgulamaktadir (Vargo ve Lusch, 2004: 5). Tablo 2’de, iiriin baskin mantik
anlayisy, etkilesimsel anlayis ve hizmet baskin mantik anlayisindaki gegisler gosterilmektedir.

Tablo 2’ye gore {iriin baskin mantik ve hizmet baskin mantik anlayislar1 arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin, {iriin baskin mantik anlayisi degerin isletmeler tarafindan yaratildigina
vurgu yaparken, hizmet baskin mantik anlayisi degerin isletmeler, ag ortaklar1 ve miisteriler ile
birlikte yaratildigia vurgu yapmaktadir. Diger bir yandan, {iriin baskin mantikta firmalarin rolii
degerin iiretimi ve dagitimi iken, miisterilerin rolii firmalarin yaratti$1 degeri kullanmaktir. Buna
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karsin hizmet baskin mantik, degerin hizmet alim siirecine katilan tiim aktorler tarafindan
kaynaklarin entegrasyonu yoluyla birlikte yaratildigin gostermektedir.

Tablo 2. Uriin Baskin, Etkilesimsel ve Hizmet Baskin Anlayislardaki Gegisler

Uriin Baskin Mantik Etkilesimsel Anlayis Hizmet Baskin Mantik Anlayis1
Anlayis1
Mallar Hizmet Hizmet
Uriinler Teklifler Deneyimler
Ozellik/Nitelik Fayda Coziim
Katma Deger Ortak Uretim Degerin Birlikte Yaratim
Kar Maksimizasyonu Finans Miihendisligi Finansal Geri Bildirim/Ogrenme
Fiyat Deger Saglama Deger Onerisi/Teklifi

Denge Sistemleri

Dinamik Sistemler

Karmagik Uyarlanabilir Sistemler

Tedarik Zinciri

Deger Zinciri

Deger Yaratan Ag (Network)

Tanitim

Entegre Pazarlama {letigimi

Diyalog

Pazara

Pazarda

Pazar ile birlikte

Uriine Yonelim Hizmete Yonelim

Piyasaya Yonelim

Kaynak: (Vargo ve Lusch, 2006: 286).

Uriin baskin mantikta miisteri temaslar1 ve firma-miisteri etkilesimleri g6z ardi edilmektedir.
Hizmet baskin mantikta ise firmalarin miisterilerine deger vaat edebilmeleri i¢in kaynaklara
ihtiya¢ duymalarimin yan1 sira bu kaynaklar1 harekete gecirmeleri gerektigi vurgulanmaktadir
(Gronroos, 2006: 319). Buna ek olarak, iiriin baskin mantigin aksine, hizmet baskin mantikta
iiretici ve tiiketici rollerinin iizerinde durulmaktadir (Vargo vd., 2008b). Ozellikle, hizmet baskin
mantiin dokuzuncu boyutunda, kaynaklarin tiim ekonomik ve sosyal aktorlerin rolleri ile
entegre olmasmdan bahsedilmektedir (Vargo ve Lusch, 2008a: 255). Hizmet baskin mantik
anlayisinin ana 6nermesi deger yaratimidir. Bu anlayisa gore deger, bir tedarik¢i miigteri deger
yaratma siireclerini anladiginda ve birlikte yaratma faaliyetlerini desteklediginde baslamaktadir
(Payne vd., 2008: 84).

DEGERIN BIRLIKTE YARATIMI

Aristo’dan bu yana deger kavraminin tartisilagelen dinamik ve transformatif bir kavram oldugu
goriilmektedir. Miisteri istek ve ihtiyaglarmin doniisiime ugramasi ile birlikte hizmet
saglayicilarmin bu doniisiime hizlica adapte olmalariyla basar: ve karlilik elde etmeleri arasinda
dogrudan bir iliski oldugu soylenebilir. Ravald ve Grénroos (1996: 20), sirketlerin basarili bir
strateji i¢in miisterilerine {istiin deger sunmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Gronroos (2008:
299) miigteri icin degeri, “kaynaklar: veya etkilesimli siiregleri deneyimledikten sonra eskisinden
daha iyi hissetmek” olarak tanimlamaktadir. Ayrica pazarlama literatiiriinde deger yaratmanin
1990'larda daha fazla ilgi gordiigiinii ve 2000'li yillarda da ilginin devam ettigini belirtmektedir.
Ancak tiim diinyanin hizla kiiresel bir pazara doniistiigii bir donemde deger yaratma anlayis1 da
onemli Ol¢iide farklilasmistir. Bilhassa, ¢evrimigi internet teknolojileri ve araglarinin daha etkin
ve genis cevrelerce kullanilmasiyla miisteri odakli bir anlayisin benimsenmesi saglanmistir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2002: 53).
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Moller’e (2006: 915) gore tescilli deger, degisim degeri ve iliskisel deger olmak tizere ii¢ deger
yaratim diizeyi bulunmaktadir. Tescilli deger, isletmelerin miisterileri i¢in degil kendi yararlari
icin deger yaratmalar1 anlamina gelmektedir. Degisim degeri, isletmelerin bir teklif sunmas1 ve
karsiiginda miisterilerinin tiiketim eyleminde bulunmasidur. Tligkisel deger ise, taraflar arasinda
etkilesim yoluyla degerin yaratilmasi olarak ifade edilmektedir.

Ramaswamy (2008: 11) deger yaratimi igin ortaya ¢ikan yeni bir stratejinin birlikte yaratict
etkilesimler gerceklestirmek oldugunu iddia etmektedir. Benzer sekilde, O'Cass ve Ngo (2012:
131) yalnizca iiriinlere dayal deger tekliflerinin (6rnegin performans degeri ve fiyatlandirma
degeri) isletmelere ayirt edici bir ozellik kazandirmadigini savunmaktadir. Bunun yerine,
isletmelerin birlikte deger yaratma ve iliski kurma degeri gibi iliskisel merkezli bir yontem
gelistirmeleri gerektigine inanmaktadir. Rod, Lindsay ve Ellis'e (2014: 605) gore miisteriler
isletmelerde ic farkli yol ile deger yaratabilmektedir: isleme dayali deger veya miibadele degeri;
isletme merkezli geleneksel ve islemsel deger yaratimidir. Deger kolaylastirma; isletmelerin firsat
yarattigl alanlarda deger yaratim siireclerine katilmdir. Degerin birlikte {iretimi ise; {iretim
stireci ve hizmet sunumuna katilim olarak ifade edilmektedir.

Biitiin bu goriigler géz oniine alindiginda, deger yaratmanin 6nemli bir yolu iligkiler yoluyla
degerin birlikte yaratimidir. Deger yaratim iizerine ¢aligmalar, hizmet baskin mantik anlayiginin
(bir, {ig, alt1, yedi, dokuz ve onuncu boyut) perspektifini yansitmaktadir (Moeller vd., 2013: 473).
Gronroos (2012: 1520) deger yaratmayi, “dogrudan etkilesime giren taraflarin ortak faaliyetleri,
bir veya her iki taraf icin ortaya cikan degere katkida bulunmayi amaglamak” olarak
tanimlamaktadir. Geleneksel yontemde tiiketicilerin deger yaratma siireglerinde hicbir etkinligi
bulunmazken, giiniimiizde tiiketicilerin hem isletme ig¢inde hem de isletme disinda
gerceklestirilecek tiim faaliyetlerde hizmet iiretim ve kullanim siireglerine katilim saglayabildigi
etkilesimli bir deger yaratim siireci miimkiindiir (Prahald ve Ramaswamy, 2004: 6). Kisacasi,
tiikketiciler hem sunulan degeri yorumlayan hem de bu degere katki saglayan bir doniistimii
tecriibe etmektedir (Gummerus, 2013: 23).

SONUC ve ONERILER

Pazarlama anlayisinin temelinde ¢ok dnceden beri var olan miisteri degeri kavrami artan rekabet
ve ¢ok hizl1 degisen makro gevre faktorlerinin etkisiyle biiyiik bir 6nem kazanmistir. Parcalanmis
ve ¢ok sayida boliimlere ayrilmis pazarlarda yasanilan farkli miisteri deneyimleri miisteri
degerini tanimlamay1 ve smiflandirmay: zorlastirmaktadir. Pazar, rekabet ve miisteri iggeninde
hangi miisteri degeri anlayisinin 6nemli olacag1 degiskenlik gosterebilmektedir. Bu durumda,
pazarlama uygulayicilarinin gevresel kosullara hizli uyum saglayabilen ve esnekligi 6n planda
tuttuklar1 bir yaklasimi1 benimsemeleri rekabet avantaji ve {istiinliigii elde etmeleri bakimindan
oldukc¢a 6nemlidir.

Literatiirde degerin doniisiimiinii ifade etmek icin "degisimde deger (value-in-exchange)" ve
“kullanimda deger (value-in-use)" kavramlarinin vurgulandig: goriilmektedir (Vargo ve Lusch,
2006: 282). Degisimde deger yaklasiminda, degisim siirecinde degerin somut bir mal ya da hizmet
tizerinden taraflar arasinda yer degistirdigi varsayimi hakimdir (Gronross ve Voima, 2013: 135).
Degisimde deger icin daha ¢ok isletmenin goriislerinin 6n planda oldugu bir tutum benimsendigi
sdylenebilir. Ote yandan bir mal/hizmet el degistirip bagkasmin olduktan sonra artik degisim
degeri sonlanir ve kullanim degeri ortaya ¢ikar. Kullanimdaki deger anlayisinda iiriiniin degeri
{irtiniin kullanan tarafindan yaratihr. Ornegin, bir isletme {iretim siirecine miisteriyi davet
edebilir, benzer sekilde bir miisteri de iiriin ya da hizmeti kullanimi sirasinda ortaya ¢ikan degeri
deneyimleme siirecine isletmeyi davet edebilir. Dolayisiyla, deger yalnizca isletmenin sundugu
kadarlik bir kazanim olmaktan ¢ikarak, etkilesim i¢cinde hem miisteri hem de igletme tarafindan
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miigterek olarak yaratilabilen bir siireci kapsar hale gelmistir (Gronross ve Voima, 2013: 136-138).
Buradan yola gikilarak, maddi varliklarin el degisimi esasimna dayanan {iriin baskin mantigin
yerini soyut mal/hizmetlerin de isleme alindig1 hizmet baskin mantiga biraktig1 sdylenebilir. Bu
nedenle, hizmet baskin mantigin giiniimiizde aligilageldik yaklagimlardan pek ¢ok yerde ayr
distiigii goriilmektedir. Hizmet baskin mantigin temel amaci, isletmelerin tiiketici istek ve
beklentilerine uygun iiriinler iiretip sunabilmesini saglamak ve tiiketiciyi es {iretici—es yaratici
olarak goriip hizmet iiretim siireglerine dahil edebilmeyi bagarmaktr.

Isletmelerin stratejik pazarlama karar merkezlerinde hizmet baskin mantik anlayisini hizlica
benimsemek oldukga 6nemlidir. Ciinkii soyut, dinamik, degisken ve edimsel kaynaklar pazarda
isletmelere rekabet avantaji saglayacak hizmet baskin mantik unsurlaridir. Ancak miisteriler ile
etkilesim gergeklestirildiginde bir miisteri degeri insasindan bahsedebilmek miimkiindiir. Yillar
gectikce degisime direnen ve bu anlayis1 gérmezden gelen isletmeler pazardaki {istiinliiklerini ve
rekabet avantajlarini yitirme tehlikesi ile kars1 karsiya kalabilirler. Geleneksel bir ge¢misi olan
isletmelerin hizmet baskmn manti§1 benimsemeleri zor veya sancii olabilir. Fakat su
unutulmamalidir ki, glintimiizde tiiketicilerin bilgiye erisim maliyeti gegmise kiyasla oldukga
diisiiktiir. Dolayisiyla, isletmelerin siireglerini, somut ve soyut varliklarim1 gézden gegirerek
pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Ancak hizmet sektoriindeki giincel trendleri
yakalayip bu trendlere uyum saglayabilen isletmeler miisterilerini elde tutabilmekte ve
sadakatlerini kazanabilmektedir.

Hem degerin birlikte yarattimi hem de hizmet baskin mantik kavramlar1 modern pazarlama
anlayisinda literatiire son geyrek asirda kazandirilmustir. Bilgi ve teknolojinin degisim hiz1 her
gecen giin artarken, bu kaynaklara erigim maliyeti ise azalmaktadir. Literatiirde oldukga kisith
sayida calismaya rastlanilmas: bu konuda daha fazla arastirma yapilmasmi gerektirmektedir.
Ozellikle hizmet yogun isletmelerde deger sunumlari ve degerin yaratim siiregleri {izerine
niceliksel ve niteliksel arastirmalar yapilmasi 6nerilmektedir. Degerin birlikte yaratim siirecinde
miisterinin rolii iizerine arastirmalar yapilmas:i isletmelerin miisteri sadakat programlar:
gelistirme siireclerine katki saglayacaktir. Miisteriler sadece sadik birer miisteri olmanin yaninda
kendilerini isletmelerin sundugu hizmetlerin bir paydasi olarak gordiigiinde, degerin
pazarlanmas siirecine goniillii olarak katilim saglayabilecektir. Isletmeler bu sayede yeni
miisterilere erisme ve var olan miisterilerini koruma maliyetlerini azaltabilecektir. Taraflar
arasindaki bu etkilesimde deger teklifinde bulunan hizmet isletmelerinin samimi olmasi ve
etkilesimi siirdiirmesi rakip isletmelere kargi iistiinliik kazanilmasinda 6nemli bir rol oynayabilir.
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