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Oz

Is ve ekonomi diinyasi icin degerin élgiilebilir olmasi uzun yillar boyunca oldukca
kullamigh bir yontem olmustur. Neredeyse bir asirdan fazladwr deger, fayda kavrami ile
birlikte amilmaktadir. Fayda kavrami, deger olgusunu miibadele ve kullamim degeri gibi
oldukc¢a dar bir alana sikistirmigtir. Bununla birlikte pazarlama disiplini, degeri deneyim
olarak ele almak ya da miisteriler tarafindan algilanan degeri anlamaya ¢alismak gibi,
degeri farkli boyutlar ile ele alarak bu alanda c¢esitli yaklagimlarda gelistirilmektedir.
Fakat bu yaklasimlar degerin karmasik ve ¢ok boyutlu yapisinin anlagilmasi icin yetersiz
kalmaktadir. Pazarlama disiplinin belki de en 6nemli bilesenleri olan miibadele ve deger
olgularimi farkli ve genis bir acidan ele almak pazar: ve pazar icinde yer alan aktorleri
anlamamn bir yolu olabilir.

Hizmet baskin mantik, pazari ve aktorleri farkli ve genis bir acgidan ele almaktadir.
Ozellikle deger olgusu, aktérleri miibadele iliskisine motive eden temel unsur olarak
diistiniildiigiinde pazari ve aktorleri farkly bir acidan degerlendirme firsati sunmaktadur.
Bu makalede farkly deger teorilerine yer verilmekte ve hizmet baskin mantigin bes
aksiyomu ile ortaklasa deger yaratim siireci ele alinmaktadir. Bu bes aksiyom, ortaklasa
deger yaratim siireci bakimindan ele alindiginda, deger olgusunun karmagsik dogasinin
bazi boyutlarim farkly agilardan gérme imkant saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Deger Teorileri, Ortaklasa deger yaratimi, Hizmet baskin mantik.
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Hizmet Baskin Mantik ve Ortaklasa Deger Yaratimi: Pazarlama Disiplini I¢in Biitiinciil
Bir Deger Yaklagimi

Service Dominant Logic and Value Co-creation: An Holistic
Value Approach for Marketing Discipline

Abstract

Measurable value concept has been a very useful method for many years for the business
and economy world. Throughout a century, value is associated with the concept of
benefit. The concept of benefit has put the phenomenon of value in a very narrow area,
such as exchange and use value. However, marketing discipline also develops various
approaches to address value with different dimensions. Such as to conceptualize value as
experience or try to understand the value perceived by customers. However, these
approaches are insufficient to understand the complex and multidimensional structure of
value. Addressing the concepts of exchange and value, which are perhaps the most
important components of the marketing discipline from a different and wide angle, can be
a way of understanding the market and the actors within the market.

Service-dominant logic addresses the market and actors from a different and broad
perspective. Especially considering the fact of value as the main factor that motivates
actors to exchange relationship, it offers an opportunity to evaluate the market and
actors from a different perspective. This article explains different value theories and
deals with the process of value co-creating with the five axioms of service dominant
logic. When the five axioms of the service-dominant logic are considered in terms of the
common value creation process, it provides the opportunity to see some aspects of the
complex nature of value from different perspectives.

Keywords: Value theories, Value co-creation, Service dominant logic.

GIRIS

Degerin ¢ok boyutlu ve karmasik dogasi, pazarlama disiplini i¢in bazi zorluklar
beraberinde getirmektedir. Deger, genellikle ekonomi biliminden devsirilen fayda
(utilitty) kavrami ile agiklanmaktadir. Bu asgari azamici yaklasim, yani
cogunlukla miibadele (exchange value) ve kullanim (use value) degeri kavrami ile
degeri agiklayan bakis agilari, onun baglamsal yapisini goz ardi etmektedir.
Degeri, fayda ile esitlemenin kullanish tarafi ise, kolay anlasilir ve ol¢iilmeye
uygun olmasindan kaynaklanmaktadir (Vargo ve Lusch, 2014). Pazarlama
alaninda uzun yillar miibadele degeri ve kullanim degerinin egemen oldugu
goriilmektedir (Bogazzi, 1975; Gronroos, 2011). Miibadele ve kullanim degeri ile

kavramsallastirilan deger, is, ekonomi ve akademi diinyasi i¢in kolay ve kullanish

bir yontemdir. Tiim kullanish yontemlerde oldugu gibi deger olgusu da bu dar
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kapsam icinde ele alindiginda onun karmasik dogasina iligkin bir¢ok bilesen goz

ard1 edilmektedir.

Hizmet baskin mantik, ortaklasa deger yaratim kavramiyla, deger yaratim
siirecine bir¢ok aktorii dahil etmektedir. Boylelikle deger, aktorlerin etkilesim
icinde olduklar1 bir baglam ile ele alinmaktadir (Vargo ve Lusch, 2008; 2011;
2016). Aktorlerin etkilesimi  sonucunda olusan sosyal yapilar (yapilanma)
ortaklaga deger yaratim siirecinin belirleyicisi olarak diisiiniilmektedir (Giddens,
1985; Vargo ve Lusch, 2016). Hizmet baskin mantik, bu yapilanmay1 kurumsal
mantiklar ile agiklamaya ¢alismaktadir (Powell ve DiMaggio, 1991, Thornton vd.,
2012). Degeri baglamsal olarak ele almak karmasik ve zorlu bir siire¢ olsa da
pazarlama disiplininde kullanilan diger deger yaklasimlarina gére daha genis ve

aciklayici bir potansiyeli vadetmektedir.

DEGER TEORILERINE KISA BiR BAKIS

Ozellikle is ve ekonomi diinyas: igin deger oldukga ©nemli bir olgu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Deger olgusunu ekonomi alaninda inceleyen Smith,
(1776) Marx (1859) gibi ekonomi biliminin Onciileri degeri, bir mal ya da hizmet

tiretmek icin gereken emek niteligi ve siiresi ile agiklamaktadir.

“Emek, biitiin mallarin miibadele degerinin gercek ol¢iisii olmasina karsin genel
olarak hesaplanan deger degildir. Iki farkli emek miktar: arasindaki orantiyi
belirlemek ¢ogunlukla zordur. Iki farkli is tiiriine harcanan zaman daima tek
basina bu orantiyi belirlemeye yetmez. Katlanilan farkli zorluk dereceleri ve

yerine getirilen ustalik hesaba katilmalidir (Smith, 1776: 30). “

Kapital’in (1859) ilk cildi deger konusu ile baslamaktadir. Marx, iinlii eserinin
girisini deger olgusunu agiklamaya ayirmistir. Marx’a gore is giiclindeki uzmanlik
arttikca degerde de bir artis goriilmektedir. Ornegin bir terzinin pamuga kattig
deger, bir dokuma is¢isinin pamuga kattig1 degerden daha fazladir. Ciinkii terzilik,
dokuma isciligine gore daha fazla uzmanlik gerektiren bir meslektir. Ayrica Marx,
degeri goreli, es deger ve genislemis deger olmak lizere farkli bi¢cimlerde de ele
almaktadir. Boylece Marx, degerin diger metalarda var olan boyutlartyla

kiyaslanabilir oldugu ve temel faydasinin yaninda farkli bi¢cimlerde de fayda
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saglayabildigini diisiinmektedir. Fakat Marx, degerin parayla bir bagka deyisle
miibadele degeri ile Ol¢lilmesi konusunun bazi sorunlara neden oldugunu
diistinmektedir. Marx’a goére miibadele degeri, degerin ger¢ek anlamini
perdelemektedir. Ozellikle, bir iiriin iiretilirken harcanan emegin ve uzmanlik
birikiminin tiiketiciler tarafindan anlagilamamasi yani iretici ile tiliketici
arasindaki bagi koparmasi sebebiyle, miibadele degerini problemli bir bakis agis1
olarak ele almaktadir. Marx, miibadele edilen seylerin sadece para ile ifade
edilmesinin, degerin dogasini ¢ok dar bir alana sikistirmanin yaninda, toplumsal
yapt lizerinde de olumsuz etkilere neden olabilecegini ileri siirmektedir. Marxist
perspektiften miibadele degeri ile ifade edilen seyler, meta olarak
adlandirilmaktadir. Meta ticari degeri olan ve alinip satilabilen insan ihtiyag¢larini
gideren seylere verilen genel bir addir. Metalar her tiir insan ihtiyaglarinm

karsilamaktadir. Marx bu durumu su sekilde ifade etmektedir;

“Meta, her seyden once, tasidigi ozelliklerle su ya da bu tirden insan
ihtiyaglarin gideren digsal bir nesne, bir seydir. Bu ihtiya¢larin dogasi, soz gelisi,
mideden mi yoksa hayallerden mi kaynaklandiklar, degisiklige yol a¢maz.
Burada seyin, insan ihtiyaglarini dogrudan dogruya gecim araci, yani tatmin
nesnesi olarak mi yoksa dolayli bir yoldan yani iiretim araci olarak giderdigi de

onemli degildir (Marx, 1867: 49).”

Marx, miibadele degeri ile insan ihtiyaglarini karsilamanin uzun vadede emegin
gercek degerinin tiiketiciler tarafindan anlasilamayacagi ve bu durumun da her
seyl para ile Olcen materyal bir toplumun olusmasina neden olacagini ifade

etmektedir.

Buna karsilik Smith, deger olgusunu uzmanlasma ve yine Marx gibi miibadele
edilebilen triinler ile agiklamaktadir. Smith, degeri 6zellikle fiziksel {irlinler
acisindan ele almaktadir. Smith’e gore fiziksel triinler, dayanikli yapilar1 geregi
degeri uzun siire i¢inde korumaktadir. Fiziksel iirlinler alinip satilabilmekte,
muhafaza edilebilmekte ve tekrar tekrar kullanilabilmektedir. Kullanim degeri
fiziksel iirlinlerin dogasini acgiklamak ve degeri 6l¢ebilmek icin olduke¢a iyi bir

yontemdir.
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Iktisadi deger kavrami,  genellikle varliklarin ya oran olarak birbiri ile
karsilagtirlmast ya da gorece esdegerligiyle karsilattirilmast anlamina
gelmektedir. Bu durumda deger, anlamli bir fark ya da bir seyi bir kategori
dizisine yerlestirmek anlamina gelmektedir. Deger sirf fark olarak
tanimlandiginda ise onun karmasik ve bircok olguyla iligskilendirebilen dogas1 g6z
ard1 edilmektedir (Graeber, 2011). Pazarlama disiplini degeri farkli boyutlariyla
ele almaya baslamis olsa da ekonomik deger kavrami halen bir¢ok alanda baskin

gorls olarak kalmaya devam etmektedir.

Klasik pazarlama anlayisinda deger, genellikle tek boyutlu ve tek tarafli bicimde
ele alinmaktadir. Arz ve talepteki degisime paralel olarak degisen pazarlama
tanimlar1 ve pazarlama anlayislarinin bir yansimasi da deger olgusu {izerinde

goriilmektedir.

Ornegin  firmanin ~ diger firmalarla  etkilesimini  incelemek amaciyla
kavramsallasgtirilan firmadan firmaya pazarlama anlayist (B2B) bu tek boyutlu
bakis agisina bir Ornektir (Vargo ve Lusch, 2010). 1960’11 yillarda popiilerlik
kazanan “genisletilmis firma” anlayisi ise davranmigsal ve ekonomik sistemler
arasinda baglar kuran, tedarikgiler, miisteriler ve diger fayda saglayan paydaslar
icine alan goriis, geleneksel pazarlama kanallar1 diislincesi altinda (Mallen, 1967;
Stern, 1969) ortaya c¢ikmistir. Burada deger, dagitim kanali ve firmanin
paydaslartyla sinirli kalmigtir. 1970’11 yillarda oldukga popiiler olan bu goriis 80’11
yillarda popiilerligini yitirmistir. Cilinkii 60’li ve 70’li yillarda iriinlerin
miisterilere ulastirilmas1 pazarlamacilar ve firmalar acisindan en Onemli
sorunlarin basinda gelmektedir. Buna benzer tek tarafli ve dar bakis agilarina daha
fazla ornekler vermek miimkiindiir. Tiiketici davraniglarinda ise, tiiketici odak
noktas1 yapilmaktadir (Howard ve Sheth, 1969). Hizmet pazarlamasi ve iliskisel
pazarlama alaninda da benzer odak goriislere rastlanmaktadir (Berry, 1983;
Gummesson, 1994; Sheth ve Parvatiyar, 2000). Tiiketici kiiltiirii teorisi (CCT)
tiketim tarafindan ve genis bir bakis acisiyla konuyu ele almaktadir. Bunu
yaparken, daha genis bir pazar kavrami ve tiiketiciler tarafindan olusturulan aglar

kullanmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005). Yukarida bahsedilen farkli odak
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noktalar sebebiyle, deger kavrami pazarlama disiplini i¢in sadece bir tarafin bakis

acistyla anlasilmaktadir.

Pazarlama disiplininde yaygin olarak kullanilmayan deger teorileri de
bulunmaktadir. Bu deger teorilerinden biri de antropolojik yaklasimdir. Bu
yaklasimda deger, genellikle iirlinler ya da hizmetler iizerinden agiklanmak
yerine, insan topluluklarinin yardimlasmasi, hediyelesmesi, nesnelere yiikledikleri
anlamlar ve dil sistemleri ile agiklanmaktadir (Mauss, 1954; Greaber, 2001,
Sassure, 1959). Ozellikle Sassure’in (1959) dil bilimsel ydntemler ile degeri
anlama calismalar1 farkli alanlarda kullanilmaktadir (Bredin, 1984; Ungerer,

1991; Greaber, 2001).

Pazarlama disiplininde ¢ok¢a kullanilan miibadele ve kullanim (Bagozzi, 1975)
degerlerinin diginda kalan Zeithaml, (1988) Sheth vd., (1991) gibi
akademisyenlerin {izerinde c¢alistigi algilanan deger, Rokeach’in (1979) sosyal
degerler kavrami, ve son olarak Holbrook’un (1999) tiiketicilerin deneyimlerini
temel alan deneyimsel deger yaklagimi sayilabilir. Bu yaklasimlar miibadele ve
kullanim degerinin olguyu aciklamada yetersiz kaldigin1 gostermesi ve pazarlama
akademisyenlerinin degeri farkli agilardan yorumlama c¢abalar1 olarak ele

alinabilir.

Deger olgusunun dar kapsamli bir pazar mekanizmasi yerine, ayn1 zamanda pazar
kavramin1 da daha genis bir baglamda agiklayacak sekilde, sosyo-materyal aglar
ile ele almmasi goriisii (Ozmen, 2019) ve deger kavramanin (Karababa ve
Kjeldgaard, 2014) sosyo-kiiltiirel bir zeminde ele alinmasinin daha agiklayici ve
faydali olacagi diislinceleri, pazarlama akademisyenleri tarafindan deger
olgusunun da daha kapsamli bir bicimde ele alinabilecegini gdstermesi

bakimindan 6nemlidir.

DEGERIN BAGLAMSAL DOGASI

Klasik ekonomi ve pazarlama anlayisinda deger, iiretici ve tiiketici iligkilerine
hapsedildigi zaman baglamsal dogasinda da koparilmis olmaktadir. Deger, iiretici

ve tiiketicilerin de i¢inde bulundugu daha biiyiik toplumsal ve ekonomik sistemler
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ile birlikte ele alindiginda daha iyi anlasilabilmektedir. Bunun yaninda degerin

baglamsal dogasini agiklamak, oldukga zor bir istir.

Hizmet baskin mantikta ortaklasa deger yaratim siirecini kisaca aktorlerin,
etkilesimleri ile olusturduklar1 bir sosyal yapi, Giddens’in (2005; 1984) deyimiyle
yapilanma (structuration) ile agiklamak miimkiindiir. Yapilanma, aktorlerin
etkilesimleri sonucu tekrar eden pratiklerin bazi normlar ve kurallara doniismesini
ifade etmektedir. Bu kurallar ve normlar aktorlerin olusturduklart ve aymi
zamanda onlar1 kismen sinirlayan, aktorlerin hareket alanlarini ve neyi yapip neyi
yapmamalarini gosteren bir davranis semasi ya da semalar1 gibi diisiilmektedir.
Fakat yapilanma kavrami, degerin hangi sosyal pratikler ve siiregler ile ortaklasa
yaratildigin1 tam olarak agiklamak i¢in yeterli degildir. Bunun yaninda hizmet
baskin mantigin 6zellikle aktorlerin (iiretici-tiiketici ve diger paydaslardan
fazlasinm1 kapsayan bir terminoloji) etkilesimleri ile olusan bu sosyal yapilarin
hangi dinamikler ile c¢alistigin1 anlamak i¢in kurumsal mantiklardan da
yararlanilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2016; Ng, vd., 2012). Aktorler, kaynaklar ve
onlarin etkilesimleri sonucu olusan miibadele sistemlerinin olusturdugu pratikler,
sosyal yapilanmalar ve kurumsal mantiklar degerin baglamsal dogasini anlamak

i¢in kullanilmaktadir.

Boylelikle birlikte-deger yaratim siireci, aktorler tarafindan yapilandirilan bazi
kurumsal diizenlemeler ve kurumlar tarafindan koordine edilen bir sosyal
yapilanma olarak ele alinabilir (Vargo ve Lusch, 2016). Degeri bu sekilde ele
almanin belki de en Onemli katkisi, ortaklaga deger yaratim olgusunda farklh
aktorlerin degerin hangi boyutunun olugmasina katki sagladiginin daha goriiniir
kilinmas1 ve deger yaratim siirecinin goriinmeyen boyutlarinin agiga cikarilmasi

olabilir.

HiZMET BASKIN MANTIKTA DEGER

Hizmet baskin mantikta degeri anlamak igin oncelikle onun temel varsayimlarini
bilmek gerekmektedir. Ciinkii hizmet baskin mantik, deger yaratim siirecini kendi
teorik altyapisinin merkezine yerlestirmektedir. 2004°te 8 temel dayanaga sahip
olan hizmet baskin mantik, 2008 yilinda bu temel dayanaklara 2 tane daha

eklemis ve son olarak 2016 yilinda 11 temel dayanak 6zetle 5 aksiyom ile temsil
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edilmistir. Bu makalede hizmet baskin mantigin 5 aksiyomu ortaklagsa deger
yaratim siireci agisindan ele alinmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; 2008; 2016).
Hizmet baskin mantigin 5 aksiyomu aslinda ortaklasa deger yaratim siirecini ve
bu siire¢ i¢inde yer alan aktorler ve ortaklasa deger yaratim mekanizmalarini
kapsayan bir 6zet niteligindedir. Hizmet baskin mantik orta boy bir pazarlama
teorisi olarak deger iizerine agiklayict ve farkli bir bakis agisi sunmaktadir.
Hizmet baskin mantigin 5 aksiyomu deger olgusu agisindan ele alindiginda
geleneksel deger yaklasimlaria da katki saglayabilecek bir potansiyele sahiptir.
Asagida yer verilen 5 aksiyom deger olgusu ve degerin dogasi ilizerinden ele

alinmaktadir.

Hizmet baskin mantigin 5 aksiyomu;

A1l: Miibadelenin temel bileseni hizmettir.

A2: Deger taraflara fayda saglayan bir¢ok aktor tarafindan ortaklasa yaratilir.
A3: Tiim ekonomik ve sosyal aktorler kaynak biitlinleyicidir.

A4: Deger her zaman essiz ve fenomonolojik bir sekilde fayda saglayan taraflarca

ortaklasa belirlenir ve yaratilir.

AS: Deger, aktorler tarafindan yapilandirilan bazi kurumsal diizenlemeler ve

kurumlar tarafindan koordine edilerek ortaklasa yaratilir.

Al: Miibadelenin temel bileseni hizmettir: Genel ekonomik goriis kaynaklarin
zaten degerli oldugunu ve firmanin bu degerli kaynaklara sadece arti deger
katabilecegini ileri stirmektedir. Buna karsilik hizmet baskin mantik, bir aktoriin
bagka bir aktdér icin deger yaratmasini bilgi ve beceri ile agiklamaktadir.
Kaynaklar, aktorlerin deger yaratabilmesi i¢in sadece bir ara¢ vazifesi
gormektedir. Deger yaratim siirecinin en Onemli bileseni fiziksel kaynaklar
(operand resouces) degildir. Bilgi ve beceri (operant resources) ortaklasa deger
yaratim siirecinin temel 6gesidir. Hizmet baskin mantikta miibadele edilen sey

irtin degil aktorlerin bilgi ve becerisidir. Fiziksel kaynaklar halihazirda
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bulunmakta ve ancak aktorlerin bilgi ve becerileri sayesinde bagka bir aktor igin
degerli hale gelmektedir (Vargo ve Lusch, 2004, 2008, 2014; Bastiat, 1860).
Fiziksel kaynaklar bir miibadele iligskisinde aktorlerin bilgi ve becerilerini
miibadele etmeye aracilik edebilmektedirler. Genel ekonomik goriis uzun yillar
boyunca fiziksel kaynaklarin is ve ekonomi diinyasinda baskin rol {istelenmesini
tesvik etmistir. Bu durumdan pazarlama akademisyenleri de etkilenmistir. Ana
akim pazarlama anlayis1 halen ortiik bicimde firma odakli bir diisiinceye sahiptir.
Firma odaklilik ortiik bigimde fiziksel {irtinlerin daha degerli oldugu varsayimi ile
hareket etmektedir. Firmalar, bir miibadele iliskisinde miisterilere gore daha
onemli bir ¢ikt1 birimi olarak ele alinmaktadirlar. Hizmet baskin mantik bu
sOylemden kaginmak icin firma miisteri ayrimi yerine hizmet i¢in hizmetlerini
miibadele eden aktorler kavram ile pazar1 anlamaya caligsmaktadir. Bunun sebebi
bir miibadele iliskisinde firma konumunda olan aktor baska bir miibadele
iligkisinde miisteri durumunda olabilmektedir. Boylece kesin hatlarla ayrilmis bir
iiretici tiiketici ya da firma miisteri ayrimi, yine {irlin merkezli bir yanlis
yonlendirmeye sebep olabilmektedir. Hizmet baskin mantik i¢in bu ayrimlar
yerine birbirine hizmet eden aktorlerin miibadele iliskileri ve onlar1 bu
miibadeleyi motive eden temel olgu olarak gordiikleri deger kavrami pazar1 ve

aktorleri anlaminin bir yolu olarak goériilmektedir.

A2: Deger taraflara fayda saglayan birgok aktor tarafindan ortaklasa yaratilir:
Deger yaratim siireci sadece miibadele icinde bulunan taraflar ile anlagilamaz ve
sadece bu iki aktor (“liretici”, “tiiketici”) ile gerceklesmez. Pazarlama alaninda
genel anlayis, deger yaratim siirecini miisteri, firma ve paydaslar ile
aciklamaktadir. Hizmet baskin mantik ise degeri, birbirine bagli mikrodan
makroya i¢ ice gecmis dogrudan ya da dolayli etkilesim iginde bulunan hizmet
ekosistemleri ile degerlendirilmektedir. Klasik pazarlama anlayisindaki paydaglar
kavrami bu ekosistemler i¢cinde bir ag olusturacak bigimde ele alinmamakta ve
firma ile dogrudan ya da dolayl etkilesim icine giren kisith aktorlerden
olusmaktadir. Hizmet baskin mantik ise deger yaratim siirecini biiyiik bir sistem
icinde ortaklasa yaratilmis birtakim kurallar ve normlarin sekil verdigi sosyal

yapilanmalar iginde ele almaktadir. Boylece deger yaratim stirecine katki saglayan

bir¢ok aktor, bu siire¢ iginde sadece ekonomik boyutlari ile degil aym1 zamanda
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sosyal boyutlari ile de ele alinmakta ve deger yaratim siirecindeki rolleri daha iyi

anlasilabilmektedir.

A:3 Tiim ekonomik ve sosyal aktérler kaynak biitiinleyicidir: Kaynak biitiinleme
kavrami sayesinde ortaklasa deger yaratim siireci bazi katmanlara ayrilabilmekte
ve aktorlerin deger yaratim siirecindeki rolleri ve yerleri daha anlasilir bi¢imde
kavramsallastirabilmektedir. Ayrica bu bakis agis1 klasik pazarlama anlayisinda
yer alan paydaglar kavramini daha genis bicimde tekrar ele almayr da
saglamaktadir. Hizmet baskin mantiga gore aktorler kendileri i¢in deger yaratan
diger aktorler ile etkilesime girmekte ve bu etkilesim siireci boyunca baska
aktorler igin deger yaratmaktadirlar. BOylece hizmet i¢in hizmet miibadelesi
gerceklesmektedir. Daha da otesi mikro diizeyde gerceklesen bu etkilesim ve
deger yaratim siireci mezo (orta) ve makro hizmet ekosistemlerine eklemlenerek
daha biiyiik sistemlerin bir pargasi haline gelmekte ve bu biiyiik sistemlerde
gerceklesen ortaklasa deger yaratim siirecini dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedir (Vargo vd., 2015, Vargo ve Lusch, 2014). Boylece deger yaratim
stirecindeki aktorler, biitiinciil bi¢cimde ele alimmaktadir. Kaynak biitiinleme
olgusu, aktorleri bir birine baglayan ¢ok katmanli bir ag gibi diisiiniildiigiinde,
klasik pazarlama anlayisinin pazar yaklasimina farkli bir yerden bakma imkam
saglamaktadir. Bu bakis agis1 ile farkli sektorler ve pazarlar yerine, etkilesim
iginde bulunan aktorler ile pazar ve aktorlerin etkilesimleri agiklanabilmektedir.
Hizmet baskin mantikta kaynak biitlinleme olgusu bireysel, pazar temelli ve
kamusal olmak iizere 3 farkli diizlemde ele alinmaktadir (Vargo ve Lusch, 2014).
Aktorler bu 3 diizlem i¢inde kaynaklarini biitiinlemektedir. Kamusal diizlemde
aktorler daha ¢ok dolayli bicimde kaynaklarin biitiinlerken, pazar temelli kaynak
biitlinlemede ise aktorlerin ekonomik aktiviteleri s6z konusudur. Bireysel kaynak
biitlinleme diizlemi ise aktorlerin dogruda ya da dolayli olarak etkilesime girdigi
diger bireyleri isaret etmektedir. Hizmet baskin mantikta kaynaklar, is ve ekonomi
diinyasinin geleneksel kavramsallastirmasindan farkli olarak ele alinmaktadir.
Kaynaklar daha ¢ok aktorlerin etkilesimi ile bilgi ve becerileri Olciisiinde var
edilmekte ya da aciga ¢ikarilmaktadir. Aktorlerin bilgi ve becerisi olmaksizin
kaynaklar var edilemezler. Ornegin fosil yakitlar1 kullanabilmek icin onu

isleyebilme ve islenen enerjiyi insan ihtiyaglar1 icin kullanabilecek bircok
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teknolojiye sahip olmak gerekmektedir. Bir bagka Ornek ise gilines enerjisini
kullanabilme diizeyi agisindan verilebilir. Giines enerjinin etkin bigimde
kullanmanin yollar1 bulundugunda insanligin enerji ihtiyacina koklii bir ¢6ziim de
bulunmus olacaktir. Fakat bunun i¢in birgok aktoriin farkli alanlarda bilgi ve
becerilerini bir anlamda kaynaklarini biitiinlemeleri gerekmektedir. Ozellikle
fiziksel kaynaklar, aktorlerin bilgi ve becerileri sayesinde ortaya ¢ikarilmakta ve
onlarin etkilesimleri araciligiyla biitiinlenmektedir. Bilgi, beceri ve kaynak
biitiinleme olmaksizin ortaklasa deger yaratim silirecinden bahsetmek miimkiin
degildir ve fiziksel kaynaklar aktdrlerin bilgi ve becerileri olmaksizin agiga

cikarilamazlar.

Ad4: Deger her zaman essiz ve fenomonolojik bir sekilde fayda saglayan taraflarca
ortaklasa belirlenir ve yaratilir: Her deger yaratim siireci baglamsal bir yapiya
sahiptir. Klasik pazarlama anlayisinda deger bu baglam ile ele alinmamaktadir.
Deger daha ¢ok olgiilebilir ve firma misteri arasinda gergeklesen miibadele
sistemleri aracigiyla firmanin irliniin i¢inde gomiilii bi¢imde bulunan degeri
miisterisine sunmasi ile kavramsallastiriimaktadir (Vargo ve Lusch, 2004, 2014).
Miisteri, firmanin sundugu bu degeri, liriinii kullanarak ortaya ¢ikarmakta ve bu
sayede fayda (deger) saglamaktadir. Hizmet baskin mantik, deger yaratim siirecini
ve deger olgusunu kapsamli bicimde ele almaktadir. Oncelikle hizmet baskin
mantikta deger net hatlarla smirlart belirlenmis bir kavram olarak ele
alinmamaktadir. Deger daha ¢ok anlamast zor bir fenomen olarak
diistiniilmektedir. Deger olgusu, bir¢ok aktoriin farkli diizlemlerde dogrudan ya da
dolayli etkilesimde bulundugu bir sosyal yapi ve buna bagli olarak aktdrler
tarafindan olusturulmus bir baglam i¢inde ele alinmaktadir. Bu durum onu her
etkilesim eylemi i¢in essiz ve kendine has baglamsal yapilar i¢cinde ele almay1
gerektirmektedir (Vargo vd,. 2015). Degerin bu baglamsal dogasi1 tek ve her
duruma uyan bir deger tanimi yapmayi zorlastirmaktadir. Ornegin degeri bir
deneyim olarak ele aldigimizda deger yaratim siiregleri farkli yer, zaman ve
aktorler icin farkli baglamsal kosullar1 beraberinde getirmektedir. O halde deger
bir deneyim olarak ele alindiginda bu deneyimin farkli aktorler i¢in ne anlama
geldigini ve deneyim esnasinda neler hissettiklerini agiklamak ¢ok zorlu bir ugras

olacaktir. O yiizden deger deneyim agisindan ele alindiginda sadece deneyim
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sOzciigiiniin icine hapsolmus durumda kalmaktadir. Hizmet baskin mantik degerin
fenomonolojik dogasini dogrudan agiklamaya calismak yerine deger yaratim
siirecinin mekanizmasini ortaya koymaktadir. Birgok aktoriin etkilesimleri sonucu
kaynaklarin biitiinlendigi, hizmet i¢in hizmet miibadelesinin gergeklestigi sosyal

bir yap1, degerin mekanizmalarini anlamak i¢in kullanilabilir.

A5: Deger, aktorler tarafindan yapilandirilan bazi kurumsal diizenlemeler ve
kurumlar tarafindan koordine edilerek ortaklasa yaratilir: Hizmet baskin mantiga
gore degerin dogasi karmagsik ve baglamsaldir. Fakat sosyal normlar ve birtakim
kurumsal diizenlemeler sayesinde degerin mekanikleri aciklanabilir. Ozellikle
degerin ortaklasa yaratilmasi ve baglamsal deger kavramina gelen elestirel sonrasi
(Henion, vd., 2010; Gronroos, 2011) 11. dayanak ya da 5. aksiyom olarak
gelistirilen bu yargi degerin birtakim kurumsal mantiklar ve sosyal yapilar i¢inde
baglamsal olarak var edildigini ileri stirmektedir. Kurumsal mantiklar ve sosyal
yapilanma kavrami aktorlerin hangi diisiince sistemleri ile eyleme gegtiklerini,
onlar i¢in anlamli (degerli) olan davranis ve etkilesim bi¢imlerinin anlasilmasi
anlamina gelmektedir. Degerin dogas1 fenomonolojik olsa da aktorlerin deger
yaratim siirecindeki etkilesimleri bazi sosyal ve kurumsal yapilar iginde
gerceklesmektedir. Bu yapilarin anlagilmas: degerin i¢ckin dogasini anlamak kadar

onemlidir.

Friedland ve Alford (1991) kurumsal mantiklarin karmasik yapilarini bireyler,
orglitler ve toplum arasinda bir baglam iginde gergeklesen etkilesimler olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal mantiklar, bir toplumun materyal eylemleri ve
sembolik sistemleri lireten ve yeniden iireten pratikleri anlamli kilan, alt orgiitsel
ortintiilerdir. Rasyonel se¢cim teorileri ve makro yapisal perspektifleri bir yana
birakarak, kurumsal mantiklarin 6zgiin bir yapisi oldugu ve kendine has dil
sistemi araciligiyla aktore bir kimlik hissi yasattigi sdylenebilir. Bu pratikler ve
sembollerin, aktoriin ileride kendine avantaj saglayacak sekilde bir takim
diizenleme ve manipiilasyonlar1 gergeklestirmek iizere hali hazirda bulundugu
diisiiniilmektedir. ~ Aktorlerin  kendine avantaj saglayacaklart  birtakim
diizenlemeler Bourdieu’nun (1979; 1985) sosyal alanlar ve habitus kavramlari ile

de ilintilidir. Sosyal yapilanma ve ortaklasa deger yaratim siireci birlikte ele
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alindiginda aktorlere anlamli ve degerli gelen pratikler ortaklasa deger yaratim
stirecinin dogasimi belirlemektedir. Bir ortaklasa deger yaratim siirecinin
gerceklesebilmesi igin aktorlerin paylastigi ortak degerler sistemine ihtiyac vardir.
Aslinda iiretici tiiketici iliskileri ve pazar mekanizmalar1 da yine bu ortak degerler
sistemi i¢inde gerceklesmektedir. Pazarlama disiplini i¢in deger bu agidan ele
alindiginda aslinda biiyiik bir degerler sistemi i¢inde, pazar pratikleri ile tiretilen
kiiciik yapilar daha biiyiik bir sistem ya da sistemlerin alt Oriintiileri olarak
diistiniilebilir.

Makro

Mezo

/

Mikro &

Kurumlar Kaynak Butiinleyiciler

Sekil 1: Hizmet Ekosisteminin Yapilanmasi

Kaynak: Vargo, S. L. ve Lusch, R. F. (2014), Service Dominant Logic: Permises,

Perspectives, Possibilities, Cambridge UniversityPress.

Sekil 1°de bir hizmet ekosisteminde ortaklasa deger yaratim siirecinde yer alan
kurumsal mantiklar ve kaynak biitiinleyen aktorlerin  karmasik iligkileri
gosterilmektedir. Hizmet baskin mantiga goére her mikro miibadele iligkisi
kendinden biiyilkk makro sistemler icinde gergeklesmektedir (Vargo ve Lusch,
2011; 2014; 2016). Boylelikle degerin karmasik dogasi ve aktorlerin etkilesimleri
genis Olgekte goriilebilmektedir. Bir hizmet ekosistemi, hem mikrodan makroya
hem de makrodan mikroya etkilesimler araciliglyla kismen kendini

diizenleyebilmekte ve farkli katmanlarda olan degisimler diger katmanlar1 da
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etkilemektedir. Deger yaratim siireci aslinda bir hizmet ekosisteminin {irettigi
kolektif pratikler ile birlikte ele alinmaktadir. Bu durum deger olgusunun is ve
ekonomi diinyasinda ele alinma seklinden farkli olarak onun karmasik ve cok
boyutlu dogasmi goézler Oniine sermektedir. Bu ¢ok boyutlu mekanizmalar
toplumsal baglamda mikrodan, mezoya ve makroya ¢ok katmanli ve karmasik bir

yap1 ortaya koymaktadir.

SONUC

Is ve ekonomi diinyas1 ¢ogu zaman kullanish ve hizli sonug alacagi yontemleri
benimsemektedir. Fakat bu is yapis bi¢cimi baz1 durumlarda bir olguyu agiklamak
icin gerekli olan Onemli bilesenlerin i1skalanmasina neden olmaktadir. Deger
kavrami1 da bdyle bir durum icinde ele almabilir. Cok boyutlu ve karmagsik
yapilara sahip olgularin ¢ogu aslinda ayn1 kaderi paylagmaktadir. Fakat bu olgular
lizerine yapilan aragtirmalar arttikga ve farkli sorulara cevaplar arandikca, boyle
olgular tekrar ve tekrar ele almmarak daha derinlikli izah ydntemleri
gelistirilmektedir. Deger olgusu simdilerde ¢ok karmasik hale gelen ekonomik ve
sosyal eylemeleri agiklamanin bir yolu olarak ele alinmaktadir. Sadece ekonomik
eylemleri aciklarken bile ¢ogu zaman sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi farkli
alanlardan yararlanilmaktadir. Bir pazar sistemi, aslinda ¢ogu zaman firma ve
miisteriden ¢ok daha fazlasini kapsamaktadir. Firmalar ve miisteriler ¢ok daha
biiyiik sistemler i¢inde var olabilmekte, kendi is yapis ve davranis bigimlerini bu
bliyiik sistemler i¢inde ve bu sistemlerle uyumlu olacak bigimde
gelistirmektedirler. Deger olgusu ise tiim ekonomik ve sosyal aktorlerin eylem ve
motivasyonlarinin temel bilesenlerinden biri olarak diisiintilebilir. Cogu ekonomik
eylemin altinda aslinda bir pazar mekanizmasinin yansira, i¢inde yasadigimiz
toplumsal yap1 ve aktorlerin bu toplumsal yapi icinde kendilerine avantaj
saglayacaklar1 eylemler bulunmaktadir. Bir pazar sisteminde yer alan aktorlerin
davraniglar1 rasyonel se¢im teorileri yerine aslinda i¢inde yasanilan toplumsal
yapilar tarafindan belirlenmektedir. Bu ylizden pazarlama disiplinin deger

olgusunu siklikla kavramsallastirdig1 fayda ya da deneyim kavramlar1 sanki bir
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irin ya da hizmeti “tiikettikten” sonra yasanilan durumlarin c¢iktist olarak
diisiiniilmektedir. Oysa deger kavrami, bir toplumsal yapi i¢inde aktorleri eyleme

geciren ¢ok boyutlu mekanizmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizmet baskin mantig1 diger pazarlama anlayislarindan ayiran ve onu neredeyse
bir deger bir deger teorisi gibi diisiinmeye iten en 6nemli olgularin basinda da
degerin ortaklasa yaratilmasi olgusu yer almaktadir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004; Chandler ve Vargo, 2011). Bu ortaklasa deger yaratim siireci bir baglam
icinde gergeklestiginden bir ¢ok aktor iiretici ve tiiketici iliskilerine dolayl1 olarak
dahil olmaktadir (Horbel vd., 2016). Hizmet ekosistemi kavrami aktorlerin
etkilesimlerinin ve bu siireglerin anlasilmasini saglayabilecek bir sablon olarak
disiiniilebilir (Lusch & Vargo, 2014; Vargo & Akaka, 2012). Boylece deger
olgusu ¢ok bilesenli ve ¢ok tarafli bir olgu olarak ele alinabilir. Deger olgusuna bu
sekilde yaklasmak ise uzun yillardir pazarlama disiplinin kullandig1 deger
kavramlarmin yani sira pazari ve pazar sistemlerini anlamanin farkli bir yolu

olabilir.

Hizmet baskin mantik, degeri sosyal yapilar iginde birgok aktoriin etkilesimleri ile
birlikte ele alarak, onu pazar sisteminde gerceklesen ekonomik ve sosyal
eylemlerin bir ¢iktis1 olarak gdrmek yerine aktorlerin neden ve nasil bu miibadele
sistemlerini olusturduklarini ve bu yapilarin bazi mekanizmalarin1 anlamamizi
saglayacak bir model gelistirmesi bakimindan 6nemli ve farkli bir bakis agisi
sunmaktadir. Uretim ve tiiketim dikotomisi ile hareket eden, “iiretici”, “tiiketici”
ve bunlar birbirine iliskilendiren aracilar {izerinden degeri analiz etmeye ¢alisan
klasik iktisadi bakis a¢isi, ekonominin toplumun i¢ine gémiilii dogasin1 géz ardi
etmektedir. Hizmet baskin mantik ise bu miyopluktan siyrilmakla, ilgili tim

aktorler ve bunlar tarafindan ortaya konan farkli toplumsal mekanizmalar

tizerinden degeri agiklama firsati sunmaktadir.
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