Pazarlama i¢goriisii Uzerine Calismalar
(Studies on Marketing Insights)

Cilt/Vol:2 Sayi/lssue:2 2018

Studies on Marketing Insights
Pazarlama lcgériisa Ozerine Calismalar

Hizmet Mantiginda Degerin Birlikte Yaratimi: Elestirel Bir Analiz

Value Co-Creation in Service Logic: A Critical Analysis

Christian Gronroos*

Hanken School of Economics, Finlandiya

Makale Kabul: 15.08.2018 Yayina Kabul: 10.10.2018

Ozet
Hizmet mantiginda, degerin birlikte yaratilmasinin temelini olusturan mantik analiz edilmistir. Hizmet-egemen olarak
adlandirilan mantigin 10 temel 6nciiliinden bazilarinin, deger yaratma ve birlikte yaratmanin anlasilmasina tam olarak
olanak vermedigi gézlemlenmistir. Birlikte yaratma, isletme ve pazarlama uygulamalarinda teorik gelisme ve karar
alma bakimindan anlamli olacak sekilde anlasiimaldir.
Karsilikli etkilesim kavraminin eksiksiz bir idraki olmaksizin, degerin birlikte yaratiminin, dogasi ve icerigi
tanimlanamadigi gibi konumu da tanimlanamaz. Degerin birlikte yaratimi kolaylikla, 6zii ve anlami olmayan bir kavram
haline gelebilmektedir. Bu makaledeki analize dayanarak, isletmedeki hizmet perspektifine (hizmet mantig1) yegane
katkiy1 saglayan miisterilerin degerin daima ortak yaraticisi olmasindan ziyade, hizmet saglayicinin belirli kosullar
altinda, degeri miisterileriyle birlikte yaratma olanaklarina sahip oldugu gézlemlenmistir. Son olarak, temel 6nctillerin
altisini da iceren yedi 6nerme buna gore yeniden formiile edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, hizmet mantigi, hizmet-egemen mantik, degerin birlikte yaratimi, deger yaratimi,
deger kolaylastirma

Ozneler icin deger yaratamazlar ancak potansiyel
degeri olan teklifler sunarlar” (2011:5) ifadesini
kullanmaktadirlar. Bu, deger yaratimi ile degerin
birlikte yaratimi arasindaki farkin ve iliskinin ne
oldugu ve deger yaratiminda hangi farkl rollerin
var olabilecegi sorularini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
tiir sorular hi¢cbir zaman hakkiyla tartisiimamistir.
Vargo ve digerleri (2008) “degerin birlikte
yaratiminin incelenmesinin cevapladigi kadar ¢ok
soruyu da ortaya cikardigl sonucuna varmistir.
Ornegin deger yaratimina dahil olan siirecler tam
olarak nelerdir?” (2008: 151, vurgular bana ait)

Soyutlamanin en yiiksek seviyesinde -hem miisteri

ARKA PLAN VE AMAC

Miisteri i¢cin deger s6z konusu oldugunda, hizmet-
egemen mantigin literatir dizisindeki yaygin
soyleme gore “miisteri daima degerin ortak-
yaraticisidir” (6rn. Vargo ve Lusch, 2008). Aslinda
bu tabir soyle ifade edilmistir: “miisteri daima
degerin ortak-iireticisidir” (Vargo ve Lusch, 2004).
Vargo ve Lusch (2008) ifadeyi yeniden formiile
ettiginden beri hizmet-egemen mantiga dair
neredeyse her yayinda degismez bir bigimde,
elestiri ya da sorgulama bile olmaksizin bu ifade
tekrarlanmistir. Peki, bu ifadenin temelini olusturan

mantik nedir, ne anlama gelmektedir, degerin
birlikte yaratimi nedir, deger yaratimi nedir, neleri
kapsamaktadir ve bu ifadeden ¢ikarilabilecek teorik
ve pratik sonuclar nelerdir? Deger-yaratimi
stirecinde sirketin roliiniin de deger yaratimi degil
degerin birlikte yaratimi oldugu sdylenmistir
(Lusch vd., 2008: 10; Vargo ve Lusch, 2008; Vargo
vd., 2008). Hizmet ekosistemleri tartismasinda
Vargo ve Lusch (2011) “etken 6zneler diger etken

hem de hizmet saglayic1 deger yaratimi siirecinin
bir parcasi oldugunda- “Misteri daima degerin
ortak yaraticisidir” ifadesi elbette dogrudur.
Bununla birlikte, bu ifade teorik gelisme ve
uygulamada karar vermeye anlamli bir bicimde
olanak saglamak i¢in fazlasiyla basittir. Deger
yaratimi ile ne kastedildigi ac¢ik degildir. Bu
ifadedeki deger yaratimi, miisterinin kullanim
degeri yaratmasi midir, yoksa miisterinin kullanim
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degeri yaratmasinin sadece bir parcasi oldugu daha
kapsamli bir slirece mi isaret etmektedir? Genel
olarak hizmet-egemen mantiga iliskin yaymlarda,
deger yaratimi her seyi kapsayan bdylesi bir siireci
kastediyor gibi goriinmektedir. Eger durum bu ise,
kullanic1 tarafindan yaratilan kullanim degeri,
literatiirde iddia edildigi gibi baskin deger yapisi
gibi ele alinmamaktadir. Daha ziyade, kapsayici bir
deger yapisinin bir alt kiimesidir, bu yapiya gore
deger, miisteri tarafindan degil, sirketi ve miisteriyi
kapsayan ¢ok sayida taraf¢a yaratilmaktadir. Ancak
bu, kullanim degeri kavramiyla ¢elismektedir. Yakin
tarihli bir makalede Lusch ve digerleri (2010)
hizmet perspektifinin  destekledigi  diisiiniis
biciminde soyle bir kaymay1 ifade etmektedirler:
“sirket, deger yaratmak ve eklemek yerine, ancak
deger  Onermeleri  yapabilir ve  bunlan
gerceklestirebilir” (2010: 22, vurgular bana ait). Bu,
deger yaratiminin neleri kapsadigina dair ¢ok daha
dar bir goriisii ifade etmektedir.

Vargo ve Lusch’'un (2004) “Evolving to a New
Dominant Logic for Marketing” (Pazarlamada Yeni
Egemen Mantiga Evrilmek) makalesinde yazarlar,
yaklasik 30 yillik hizmet pazarlama arastirmasini,
hizmet perspektifiyle ya da onlarin nitelendirdigi
sekliyle hizmet-egemen mantikla (Vargo ve Lusch,
2006) sekiz (Vargo ve Lusch, 2004) ve daha sonra
10 onerme (6rnegin Vargo ve Lusch, 2008)
bigiminde tanimlamis ve hizmet konusunu yalnizca
hizmet pazarlamasi alanindaki arastirmacilar igin
degil, genel olarak pazarlama alanindaki
akademisyenler icin de bir ilgi konusu haline
getirmislerdir. Onlardan 6nce hicbir uzman bunu
basaramamistir. Temel olarak, hizmetin deger
yaratim1 ve pazarlamada bir perspektif olarak
goriilmesi gerektigini 6nermektedirler (Edvardsson
vd., 2005’te aktarilan bir perspektif olarak hizmet
calismas1 ile Kkarsilastirin). Yayinlart bir dizi
makaleyi ve konferans sunumunu tetiklemistir ki
buralarda ¢ok fazla sorgulama olmaksizin temel

pozisyonlar ¢esitli arastirma baglamlarinda tekrar
edilmistir. 10 6nciilin altis1 (1,3,6,7,9 ve 10), deger
yaratim1 ve degerin birlikte yaratimi ile bunlarin
pazarlama alanindaki sonuglarina iliskindir. Bu
makalede bu Onciiller analiz edilecektir. Birinci,
altinci, yedinci ve kismen de ii¢iincii ve onuncu
onciillerin (bkz. Tablo 1) anlamh bir bicimde
akademik arastirmalara ve isletme
uygulamalarinda karar verme siireglerine hizmet
edebilmesi icin ozel olarak yeniden
degerlendirilmesi ve daha fazla gelistirilmesi
gerektigi savunulmaktadir. Bu onciiller, deger
yaratimi ve pazarlama konusunda, ozellikle de
hizmetin biitiin isletmelerin temeli oldugu (no. 1),
miisterinin daima degerin ortak yaraticisi oldugu
(no. 6) ve sirketin deger ortaya koyamayacagi ancak
sadece deger Onermeleri sunabilecegi (no. 7)
yoniinde ifadeler igermektedir. Yukarida sozii
edilen alti onciliin igerdigi yedi ifade! dikkatle
incelenecek, uygun durumlarda gelistirilebilecek ve
yeniden formiile edilebilecektir. Tablo 1'de bu
ifadeler 6zetlenmis ve Kkisaca yorumlanmistir. Bu
makale baglaminda diger onciiller konuyla iligkili
degildir ve dolayisiyla tartismaya  dahil
edilmemistir.

Bu makalenin amaci, isletme ve pazarlamada
hizmet perspektifi baglaminda (hizmet mantig)
deger yaratimini analiz etmek ve 6zel olarak da
deger yaratiminin, degerin birlikte yaratim
yoniini, sirasiyla miisterinin ve sirketin rollerini
analiz etmektir. Analizlerde gereksiz
karmasikliktan ve belirsizlikten kacinmak icin
hizmet temini ve kullanimi, bunlarin siklikla i¢ginde
gerceklestigi  ag/network  baglami  dikkate
alinmadan analiz edilmistir (Gummesson, 2006). Bu
makale, “miisteri daima degerin ortak yaraticisidir”
ifadesinin ve buna karsilik gelen, sirketin bir deger
yaraticisi ya da ortak yaraticis1 oldugu goriisiiniin
yeniden degerlendirilmesi  gerektigini iddia
etmektedir.

Tablo 1. Vargo ve Lusch, 2008’e Goére Deger Yaratimina Iliskin Temel Onciiller

Deger yaratimina iligkin temel dénciiller Sonug¢
No1 Isletmenin asli temeli hizmettir (“Hizmet, Isletmeyle mesgul olan taraflarca gerceklestirilen faaliyetlerin esas
hizmet ile takas edilir”) temeli hizmet saglamaktir
No 3 Mallar hizmet temini bir boliisiim Mallarin kendinde bir degeri yoktur, ancak kullaniciya hizmetin
mekanizmasidir tasiyicilari olarak vardir
No 6 Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir Bir kullanici olarak miisteri daima deger yaratimi siirecine dahildir
No 7a Sirket bir deger ortaya koyamaz Deger, sirket tarafindan ortaya konan kaynaklarda gomiilt degildir.
Dolayisiyla sirket deger iiretemez.
No 7b Sirket ancak deger 6nermeleri sunabilir. Sirket, miisterinin deger yaratimina kendisini dahil edemez ve bunu
etkileyemez.
No9 Biitiin sosyal ve ekonomik 6zneler kaynak Tiiketim/kullanim, farkl kokenlerden edinilen kaynaklarin bir
biitiinlestiricilerdir kullanim siirecine entegre edilmesiyle ilgilidir.
No 10 Deger, daima bir faydalanici (6rn. isletme Bir isletme baglaminda kullanimin bu 6zel baglaminda kendisi i¢in
baglaminda miisteri) tarafindan yegane ve hangi degerin yaratildigini (ya da ortaya ¢iktigini) yalnizca ve
fenomenolojik bir bicimde belirlenir. yalnizca miisteri belirlemektedir.
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Gupta ve Lehman’in (2005) gozlemledigi gibi, deger
yaratiminin iki yiizii vardir: misteri i¢in deger ve
sirket icin finansal deger. Her ne kadar sirketin
amac1l miisterilerle soézlesmelerden kendisi icin
finansal bir deger c¢ikarmak, sirket ve sirket ile
karsilikh iligki i¢cinde olan misteriler icin deger
yaratmaksa da bu makalede sadece miisteri i¢gin
deger yaratimi degerlendirilmistir.

Dahasi, bir perspektif ya da mantik olarak hizmet,
sirketlerin faaliyet alanlarin1 ve igeriklerini
geleneksel pazarlama cercgeveleri ve modellerinin
Otesine genisletilmesini saglamaktadir. Miisterilerle
karsilikl etkilesimin yonetimi, interaktif pazarlama
(Gréonroos, 1982), part-time pazarlamacilar
(Gummesson, 1991), dahili pazarlama (Berry,
1981), kritik an (Normann, 1984) ve islevsel nitelik
(Gronroos, 1984) gibi hepsi son yillarda hizmet
pazarlamasi ve yonetiminin bir parcast olan
kavramlarin kullanimiyla pazarlama siirecinin
biitlinlesmis bir parcasidir (ayrica bkz. servuction -
hizmet iiretimi ve sunumu modeli, Langeard ve
Eiglier, 1987 ve 7P modeli, Booms ve Bitner, 1981).
Biutin bu kavramlar ve modeller, hizmet
baglaminda pazarlamanin, es zamanh hizmet
iretimi ve tiiketimi siirecleri sirasinda hizmet
slirecinde de yer aldigini gostermektedir. Bununla
birlikte, isletmenin gelisimi, yeni isletme
modellerinin gelismesine olanak saglamasi ve hatta
mantik kazandirmasi bakimindan da sonuglari
vardir (bkz. Nenonen ve Storbacka, 2010). Ancak
isletmeler i¢in bu tiirden sonuclar bu makalenin
kapsami disindadir.

Deger ve deger yaratimi nedir?

Deger, anlasilmasi zor bir kavramdir (Woodal,
2003). Genellikle literatiirde (bkz. Sanchez-
Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-
Fernandez vd., 2009) deger kavramlar, feda
edilenlere karsilik faydalarin degerlendirilmesinin
bir bigimini (Zeithaml, 1988; Day, 1990; Woodruff
ve Gardial, 1996), arag-amag¢ modellerini (Rokeach,
1973; Gutman, 1982; Peter ve Olson, 1987;
Woodruff, 1997; de Chernatony vd., 2000) ya da
tiikketim nesnesinin haza bagh takdirini (Holbrook,
1994) ifade etmektedir. Yakin zamanlarda deger,
isletme ortaklar: tarafindan ortaklasa ve karsilikl
olarak yaratilan mali kazanclar olarak da ele
alinmaktadir (Gronroos ve Helle, 2010). Deger
yaratimyi, kullanicinin bir acidan daha iyi bir duruma
geldigi (Gronroos, 2008) ya da miisterinin refahin
artiran (Vargo vd. 2008) bir siirectir. Grénroos
(2008: 303) miisteriler icin degeri asagidaki gibi
tanimlamaktadir:

Misteriler i¢in deger, bir self-servis siirecinde
(vemek pisirmek ya da ATM’den para cekmek) yada
tam hizmet siirecinde (bir restoranda yemek yemek
ya da bankada vezneden para ¢ekmek) destek
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almalarindan sonra daha iyi durumda olmalar1 ya
da daha iyi hissetmeleri anlamina gelmektedir.

Bu elbette basit bir tanimdir ancak deger yaratimi
siirecinin ne ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

Bir miisteri i¢in degerin ne zaman olustugunu
anlamak da, bireysel bir bicimde algilandig1 icin
yine anlamasi zor bir meseledir. Belirli bir arabay1
bir baskasi icin deger bu araba sayesinde miimkiin
olan yolculuk neticesinde arkadaslarla bulusma
olanaginin saglanmasia sahip olmakla ilgilidir
(fiziksel kullanim). Yine bir baska insan 6zel bir
arabay1 satin almay1 diisiinme siirecinde (zihinsel
kullanim) ya da satin almay1 gerceklestirmede
deger bulabilmektedir. Bir bagkasi i¢in 6rnegin liiks
bir spor arabaya sadece sahip olmak deger
yaratabilmektedir (miilkiyet).

Deger yaratimi slirecine, ne zaman basladigina,
neleri kapsadigina, ne zaman bittigine dair ¢ok az
sey biliyoruz. Deger yaratimi, her ne kadar hizmet
pazarlamasi ve genel olarak isletme yonetimi
alanlarinda en tanimlanamamis ve anlasilmaz
bicimde kullanilan kavramlar arasinda olsa da
(kars. Caru ve Cova, 2003, Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007) deger yaratimi ve deger
yaratmak ifadeleri literatiirde siklikla
kullanilmaktadir. Ancak miisteri uygulamalarinin?
¢ogu kendiliginden, asag1 yukar1 bilingsiz bir
bicimde  gerceklestirilen  siradan, giindelik
faaliyetler oldukg¢a (Schatzki, 1996:58) deger
yaratma siirecinin “yaratma” fiilinin kullanilarak mi
en iyi sekilde tanimlanacagi tartisma konusudur.
Deger yaratmak, bilingli ve a¢ik bir bicimde
degerlendirilmis bir silire¢ izlenimi vermektedir.
Ancak degerin bilingsiz bir yolla deneyimlendigi
bircok durumda, degerin mallarin ve hizmet
faaliyetlerinin kullanimi sonucunda ortaya ¢iktigini
sdylemek daha dogrudur (Korkman, 2006). Bu
gozleme ragmen, mevcut durumda kullanilan
terminolojiden sapmamak adina bu makalede
“deger yaratma” ifadesini kullandik.

Bize gore, kullanim degerini miisteriler i¢in degeri
anlamanin en iyi yolu olarak ele alirken, deger
yaratimi, miisterinin ya da herhangi bir kullanicinin,
kaynaklarin miilkiyetinden ya da kullanimindan
hatta zihinsel durumlarindan2 dogan kullanim
degerinin deneyime dayal1 algilanmasindan bagska
bir sey anlamina gelmemektedir. Bu nedenle bu
makalede deger yaratimi miisterinin kullanim degeri
yaratmasi olarak tanimlanmistir (kars. Gronroos,
2008). Deger yaratimi her seyi kapsayan bir siire¢
degildir. Sonu¢ olarak, kaynaklarin tasarimi,
gelisimi ve imal edilmesi ve arka biiro, deger
yaratiminin bir parcasi degildir. Bu makalede, bu
faaliyetleri kapsayan kiiresel bir terim olarak
iretim kullanilmistir. Gosterilecegi gibi, ancak
belirli kosullar altinda, misteri bu tiirden
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faaliyetlere dahil oldugunda, bu faaliyetler deger
yaratiminin bir pargasi olabilmektedir.

Deger yaratimini miimkiin kilabilmek igin,
misteriler acisindan kullanim degeri sonucunu
doguran toplam sirket siirecine ihtiya¢ vardir.
Ancak, bu silirecin biitliin parcalar1 miisteri igin
deger yaratiminin bir pargasi degildir. Mantiksal
olarak, kullanim degerinin kullanici tarafindan
yaratilmas1 ve hem saglayic1 (sirket) hem de
kullanici  (miusteri) tarafindan deger yaratan
faaliyetlerin hepsini kapsayan bir siire¢ olarak
deger yaratimi -hizmet-egemen mantik
literatiiriinde yapildig1 gibi, ayni analize dahil

edilememektedir. Teorik olarak, deger yaratimina
yonelik iki yaklasimi karistirmak miimkiin degildir
ve bir anlam ifade etmemektedir. Deger yaratimi
yaklasimlarindan biri digerinden ayr1 bicimde
kullanilabilir, ikisi ayn1 anda kullanilamamaktadir.
Sekil 1, bu iki perspektifin birbiriyle nasil ¢elistigini
gostermektedir. Eger deger yaratimi kavraminin
ikinci anlamini kullanmak segilirse, bir deger
yaratimi kavrami olarak kullanim degeri kabul
edilememektedir. Miisteriler i¢in deger ya kullanici
tarafindan kullanim degeri olarak miisteri alaninda
ya da hem saglayic1 hem de kullanici tarafindan her
seyi kapsayan bir deger yaratimi siirecinde yaratilir.

Saglayici Alani

Musteri Alani

Tasarim Gelistirme imalat Sevkiyat ! Kullanim

[
»

Arka Ofis

On Ofis

Her seyi kapsayan
bir stireg olarak
deger yaratimi

Kullanim
degerinin

yaratimi olarak
deger varatimi

Sekil 1. Miisterinin kullanim degeri yaratmasi olarak deger yaratimi ya da saglayici ve miisteri faaliyetlerini de iceren

her seyi kapsayan bir siire¢ olarak deger yaratimi.

Temel olarak, lretim potansiyel degerin ortaya
cikarilmasi  iken kullanim gercek degerin
iiretilmesidir (kars. Gummesson, 2007; ayrica bkz.
Vargo ve Lusch, 2011), bunlar kimi zaman nesnel
bigimde 6l¢iilebilmekte kimi zamansa 6znel bicimde
algilanmaktadir. Dahasi, bu makalede isletme
perspektifinden anlamli olabilmesi i¢cin deger
yaratiminin ve bir mantik olarak hizmetin,
toplumsal faktorlerin yalnizca slireci
etkileyebilecegi bir isletme baglaminda ¢alisilmasi
gerektigi tutumu savunulmustur. Dolayisiyla
analize yol gosteren sey isletme yonetimi bakis
acisidir.

isletme ve pazarlamada hizmet perspektifinin
bazi temel yénleri (hizmet mantigi)

Deger yaratimi ve degerin birlikte yaratimi
konularini analiz etmeden o6nce, isletmede bir

perspektif olarak  hizmetin temel yonleri
tartisilmahidir. Hizmet-egemen mantik
literatiiriinde “hizmet-egemen” ifadesi
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kullanilmaktadir (6rn. Vargo ve Lusch, 2006; 2008).
Bu ifade kullanilmaya baslandigindan beri, bu
mantik  {lizerine yazan yazarlar tarafindan
neredeyse hi¢ sorgulanmamistir. Ancak bu mantigin
10 oOnciiliiniin (6rnek i¢in bkz. Vargo ve Lusch,
2008) acgikca gosterdigi gibi, asli temel olarak
hizmete dayanan bir perspektif ya da mantiktir (“bu
tamamen hizmetle ilgilidir’; Vargo ve Lusch, 2011: 1,
vurgu orijinal). Ustelik temel énciillere gore biitiin
kaynak tiplerinin miisteriler tarafindan hizmet
olarak kullanildig1 iddia edilmekte ve dahasi,
mallar1 da icermek suretiyle biitiin kaynak cesitleri
hizmeti miisterilere tasiyan unsurlar olarak ele
alinmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004). Eger biitiin
kaynak gesitlerinin hizmeti tasidig1 ve hizmet olarak
kullanildig1 goriisiine katilinirsa - bu makalede
oldugu gibi, bu hizmetin bir mantigidir, hizmet
tarafindan egemen olunan mantik degildir. Bu
mantikta meta merkezli yonler yoktur. Bu mantik,
miisterilere uygulamalarinda bir destek ya da
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yardim olarak hizmete dairdir ki bu da hizmeti
hizmet haline getiren bir yolla olmaktadir (bkz.
Gummesson, 1995). Bu perspektif ya da mantikla
mallarin ya da her tirden kaynagm roli, bu
mantigin isletilmesini saglamaktir, hizmet merkezli
olusundan saptirmak degildir. Dolayisiyla “hizmet-
egemen’ mantik ifadesi kafa karistiricidir ve iistelik
bu perspektifin neye dair oldugu konusunda yanls
izlenim yaratmaktadir.

“Hizmet-egemen mantik” ifadesinin kullanimi bir
yanlis yorumlamadan ya da egemen mantik
yapisinin daha az yoruma dayanan bir yeniden
tanimlanmasindan kaynaklaniyor olabilir. Prahalad
ve Bettis’e gore (1986: 490; ayrica bkz. Bettis ve
Prahalad, 1995) egemen mantik “bir zihniyet ya da
dinya gorisi” ya da yoneticilerin isletmeyi
kavramsallastirma yolunu temsil etmektedir ki
burada kastedilen yapilar ve cerceveler egemen

mantifin  kilit noktalarini  olusturmaktadir.
Weick’'ten (1979) yararlanarak, egemen bir mantigi,
“bir firmanin (yoneticisinin) ¢evresine dair

toplumsal insa (ya da kanun) i¢in ara¢ saglayan” bir
semaya dayanarak incelemektedirler (Prahalad ve
Bettis, 1986: 490). Grant'in (1988) gozlemledigi
lizere egemen bir mantik, her ne kadar uygulamaya
dair sonuglari olsa da, her seyden 6nce stratejik bir
diizeyde diisiinmekle ilgilidir. “Daha genis bigimde
egemen mantik, hem bir bilgi yapilanmasi hem de
bir dizi edinilmis yonetim stirecgleri olarak
degerlendirilebilmektedir” (Prahalad ve Bettis,
1986: 490).

Hizmet perspektifine dair orijinal makalelerinde
Vargo ve Lusch (2004) hizmeti, “pazarlama icin yeni
hiakim mantik” olarak sunmuslardir. Dolayisiyla
isletme ve pazarlamadaki bu perspektif aslinda
hizmete dayanan bir egemen mantiktir ya da
hizmet-temelli egemen mantiktir ki bu hizmet
mantigir seklinde kisaltilabilmektedir. Bir nedenle
“pazarlama i¢in hizmet temelli egemen mantik”
daha sonra “pazarlamanin hizmet-egemen mantig1”
olarak degismistir (Lusch ve Vargo, 2006). Ancak,
esas yapiyl olusturan sey “hizmet egemen” degil
“egemen mantik” tir. Dolayisiyla Normann'1 takip
ederek (2001), bu makalede (hizmeti egemen bir
mantik olarak ele alan) hizmet mantigi terimi
(Grénroos, 2006) kullanilmistir. Bu makalede Vargo
ve Lusch (2004; 2008) tarafindan one siiriilen
onciillere gore hizmet mantiginin bakis agilar ve
belirlemelerine atifta bulunuldugundan dolay1
hizmet egemen mantik ifadesi kullanilmistir. Diger
durumlarda ise  hizmet mantig1 ifadesi
kullanilmistir.3

Dahasi, hizmet egemen mantikta hizmet olmadigi
iddia edilmistir (Vargo ve Akaka, 2009:39). Bu ifade,
isletmede biitiin kaynak tiplerini hizmet olarak
kullanilmasi  bigimindeki hizmet perspektifi
benimsendiginde, mallar ve hizmetler arasindaki
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geleneksel ayrimin ya da hizmeti faaliyet olarak
ayirmanin anlaml olmadigi gorisiine
dayanmaktadir. Bunun yerine, maddi ve maddi
olmayan Kkaynaklar terimleri kullanilmaktadir.
Ancak, hangi perspektifin  benimsendigine
bakilmaksizin, hizmet faaliyetleri kaybolmus
degildir. Cok onceden oldugu gibi, nasil mallar
varligini stirdiiriiyorsa, varliklarini da
siirdirmektedirler. Bir baska kafa karisikligi daha
ekledigi icin maddi ve maddi olmayan kaynaklar
terimlerinin kullanim1 sorunlu olabilmektedir.
Mallar bazen insanlar i¢in maddi olmakta bazen de
maddi olmamaktadir. Ornegin, kullamilmis bir araba
bir alic1 i¢in fazlasiyla maddi olmayan olabilirken,
fast-food hizmetleri ve tasimacilik gibi hizmet
faaliyetleri de maddi olarak
degerlendirilebilmektedir.  Dolayisiyla, {retim
stireclerinin ¢iktilar1 olarak mallar; bir sonucu
ortaya cikaran interaktif siliregler olarak da
hizmetler ve hizmet faaliyetleri seklinde belirli ve
kesin terimleri kullanmak daha uygun ve daha
aciktir. Ayrica mal tretimi ve hizmet liretimi
kavramlari ve terimleri ile bu iki siire¢ arasindaki
farklar iyice anlasilmistir ve kafa Kkarisikligi
yaratmamaktadir. Mevcut kavram ve terimler
onemli bir kafa karisikligina neden olmadig siirece,
sirf kavramlarin arka plani meta mantigina
dayaniyor diye terminoloji degistirmek sadece yeni
ve gereksiz kafa karisikligi yaratmaktadir.

isletmenin asli temeli

Hizmet egemen mantigin ilk oOnciiliine gore
hizmetin isletmenin asli temeli oldugu ve hizmetin
hizmetle takas edildigi iddia edilmektedir (Vargo ve
Lusch, 2004). Bu belirlemeler, ekonomik kararlarin
miisterilerin zihnindeki ¢ikar ile verilmesi gerektigi
ve bir sirketten alinan hizmete karsilik olarak
miisterilerin de sirkete hizmet sagladigimi iddia
eden 19. ylizyll Fransiz ekonomisti Frédéric Basitat
(1964 [1848]) tarafindan gelistirilen ekonomik
karar verme teorisine dayanmaktadir.

Ancak, her ne kadar Bastiat'm vardigl sonuca
katilsak da -bir sirket bir miisteriye servis
sagladiginda, 6demenin yani sira, malumat, iriin
gelistirilmesine dair katki vb. bigimlerde hizmet
alabilmektedir- hizmet yalnizca bir araci faktérdiir,
bir amaca yonelik bir aragtir. Vargo ve Lusch’'un
(2008; ayrica bkz. Lusch vd. 2008) ifade ettigi gibi,
hizmet egemen mantik dedger yaratimini ve
pazarlamayi anlamak igin bir perspektiftir. Vargo ve
Akaka (2009: 39) bunu su sekilde formiile
etmektedirler: “Hizmet sistemlerinin amaci, baska
hizmet sistemlerinin deger yaratim stireglerine girdi
saglamak ve boylece Kkarsilikli girdiler elde
etmektir” (vurgu orijinal). Hizmet saglayarak elde
edilmesi gereken sey, siirece dahil olan taraflar i¢in
degerdir. Sirket, bir isletme taahhiidiinden



Grénross C. (Ceviri: Kitapci 0.)/ Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (1)2-2, 2018; 90-108

kazanilacak finansal degeri beklemektedir. Miisteri,
degeri bir bicimde “daha iyi durumda” olmak igin
beklemektedir, bu durum ekonomik bir bicimde
ve/veya baska bir bicimde olabilmektedir (kars.
bkz. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007;
Sanchez-Fernandez vd., 2009). Bundan dolayi,
bugiiniin kullanim degeri vurgusuna dayanarak,
isletmenin temeli miisteri tarafindan tedarikginin
destegi araciligiyla yaratilan deger, tedarikginin
bunun karsiliginda finansal deger kazanmasina izin
vermesidir (Gronroos ve Helle, 2010; kars. Gupta ve
Lehman, 2005). Bu siliregcte hizmet bir araci
faktordir (kars. Gréonroos ve Ravald, 2011).
Karsilikli  deger yaratimi biitiin isletmelerin
temelidir.

Bu belirleme, hem pazarlama hem de yodnetim
literatiiriinde isletmenin amaci tartismasina
uymaktadir. Daha yakin doénemin literatiiriinde
deger ve deger yaratimina, merkezi énem tasiyan
meseleler olarak odaklanmak hi¢ olmadig kadar
vurgulanmistir (6rn. AMA [2007]), pazarlamanin
yeniden tanimlanmasi girisimlerinde; Chartered
Institute of Marketing (CIM, 2007) pazarlama
taniminin yeniden degerlendirilmesinde; Prahalad
ve Ramaswamy, 2004; Kim ve Mauborgne, 2005;
Sheth ve Uslay, 2007; ayrica bkz. Drucker, 1954;
Alderson, 1957; Normann and Ramirez, 1993;
Holbrook, 1994; Rust and Oliver, 1994; Gronroos,
1997). Ayrica piyasa yonelimi literatiiriinde,
misteriler icin deger, oOzellikle de Narver ve
Slater’in (1990; ayrica bkz. Narver vd., 1998) kiiltiir
odakli goriisiinde  kilit bir konu olarak
vurgulanmistir: “Piyasa yonelimi, miisterilere iistiin
degerin yaratilmasi icin gerekli davranislari en
etkili ve en verimli bigcimde yaratan isletme
kiltiirtidir" (Narver ve Slater, 1990: 20).

isletmede hizmet perspektifinin dogasi (hizmet
mantigi)

Hizmet egemen mantik tartismasinda hizmet
genellikle kaynaklardaki belirli yeterliliklerin bir
kisinin yararina uygulanmasi olarak
tanimlanimaktadir (Vargi ve Lusch, 2008). Yeterlilik
isletme ve pazarlamada temeldir ve bu tamim da
elbette ayni bicimde dogrudur. Ancak “yararina” nin
Otesinde neyin elde edildigini daha 6zgiil olarak
belirlemez ve bir seyin nasil basarildigi konusunda
belirsizdir. Hizmetin i¢ anlaminin destek ya da
yardim olmasi sebebiyle (“bir kisinin yararina”), bu
makalede hizmet biraz daha 6zel olarak ve hizmeti
deger yaratimina su sekilde baglayan bir bigcimde
tanimlanmistir:  Hizmet, bir diger tarafin
uygulamalarina deger yaratan bir destektir.
Normann'in o6nerdigi gibi (2001) bu destek,
miisterileri bir gorevden kurtarmak ya da baska
tirlii basaramayacaklar1 ya da daha az etkili ve
verimli bir sekilde gerceklestirecekleri bir seyi

95

yapmalarina olanak saglamak olabilmektedir
(ayrica miisteri egemen mantik tartismasi icin bkz.
Heinonen vd. 2010).

Hizmet mantig1 ¢ok boyutlu bir dogaya sahiptir.
Hangi bakis acisindan goriildiigiine bagh olarak
icerigi degismektedir. Normalde iddia edilenin
aksine (Vargo ve Lusch, 2004, 2008; Vargo ve
Akaka, 2009) isletme bakis agisina makro teori
diizeyinden inildiginde hizmet, kullanici alaniyla
karsilagtirildiginda, saglayict  alaninda  farkh
anlamlar tasimaktadir (Gronroos, 2008: 300).
Saglayicilar/saticilar ve kullanicilar/alicilar degisen
ve hatta bazen ¢atisan amaclara sahiptir.
Dolayisiyla, her ne kadar miisteriler aldiklar1 hizmet
karsiifinda, ornegin bilgi ya da tedarik¢inin
siire¢lerinin uyarlamasinda ya da iiriin gelistirmede
kullanilacak girdi biciminde hizmet saglayabilirse
de, miisteri ve tedarik¢i hala birbiriyle karsilikh
iliski icinde olan ve en azindan kismen farklilasan
amaglara sahip iki taraftir.

Kullanim igin mantik

Miisteriler/kullanicilar i¢in hizmet, bir tedarik¢iden
edinilen biitiin kaynak ve siireclerin (6rn. mallar,
hizmet faaliyetleri, bilgi) miisteriler tarafindan bir
self-servis siirecinde kullanilmasi anlamina gelir ki
bu stirecte, miisterilerin uygulamalarinda kendileri
icin bir deger yaratmalar1 adina bu kaynaklar ile
misterilere saglanan diger gerekli kaynaklar
biitlinlestirilmektedir ve bu kaynaklarla
desteklenen yetenekler uygulanmaktadir (miisteri
hizmet mantig1). Bir tedarikgi tarafindan saglananin
maddi mallar ya da hizmet faaliyetleri olmasina
bakilmaksizin, bunlar herhangi bir self-servis
slirecinde olana benzer bir siirecte (Grénroos, 2008:
301) hizmet olarak kullanilmaktadir (Gummesson,
1995; Vargo ve Lusch, 2004, 2008). Kaynak
biitiinlestirici olarak miisteriler (Vargo ve Lusch,
2008) kaynaklarla etkilesim icine girerek (Arnould
vd., 2006) kendileri icin deger yaratmak iizere, elde
edilen kaynaklar1 diger gerekli ve sunulan
kaynaklarla biitiinlestirmelidirler. Bu, érnegin bir
kahve molasinda bir otomati kullanmakla ayni
bicimde self-servistir. Kullanimi self-servis olarak
gormek, “hizmet olarak kullanilir” ifadesini daha
somut ve daha kolay anlasilir kilmaktadir. Tedarikei
elbette miisterilerinin kullanim siire¢lerine ya da
kaynak biitiinlestirmesine dahil olmak igin
miicadele edebilmekte (Vargo ve Lusch, 2008),
miisterilerle dogrudan etkilesim igine girebilmekte
ve boylece sadece kaynaklari saglamak disinda daha
fazla yardim sunabilmektedir. Bu durumlarda
tedarikei, miisterilerin self-servis kullanimini tam
hizmet siiregleri dogrultusuna tasiyabilmektedir.
Ozetle, miisterinin bakis acisindan (miisteri hizmet
davranisi) hizmet, kaynaklar1 deger yaratan bir



Grénross C. (Ceviri: Kitapci 0.)/ Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (1)2-2, 2018; 90-108

yolla  kullanabilmek anlamina
(Gronroos, 2008: 301).

Bununla birlikte ¢esitli tiirlerdeki kaynaklar farkh
bigimlerde islemektedir. Bir hizmet siirecine dahil
olmadan saglanan mallar miisterinin alaninda bir
self-servis siirecini tetiklemektedir: “Bir mal
miisteri icin potansiyel degeri (ya da faydayi) temsil
etmektedir. Misteri mali satin almakta ve
sonrasinda bu potansiyel degeri kendisi i¢in gercek
bir degere doniistiirmek icin gereken faaliyetleri
kendisinin  baslatmasi ve  gerceklestirmesi
gerekmektedir” (Gronroos, 1979: 86; kars. Becker,
1965). Bu durumda deger, miisteri ile mal
arasindaki karsilikli etkilesimlerden dogmaktadir.
Bir hizmet faaliyeti ya da bir hizmet siirecine
gomiili olan mal miisterinin alaninda baska bir tiir
hizmet siirecini tetikleyebilmekte, burada saglayici
tam hizmet sunumunun saglayicisi olarak baska bir
rol de iistlenebilmektedir. Bir hizmet faaliyeti
“misteri icin potansiyel degeri (ya da faydayi)
gercek bir degere doniistiirme becerisini icinde
tasiyan bir faaliyettir” (Gronroos 1979: 86). Bir
baska deyisle saglayici icin, sadece mallarin
kullanimi kapali bir sistemdir (Grénroos ve Ravald,
2011), hizmet faaliyetlerinin ve hizmet stireclerine
gomiilli mallarin  kullaniom1  ise saglayicinin
perspektifinden agik bir sistemdir ki burada sirket
kullanicilarla dogrudan etkilesim icinde aktif
olabilmektedir.

gelmektedir

Temin icin mantik

Sirketler/saglayicilar i¢cin hizmet, miisterilerin
kaynaklara dair uygulamalarini desteklemek ve
miisterilerin bu uygulamalarda kendileri icin deger
yaratmalarina olanak saglayan interaktif siirecler
anlamina gelmektedir (saglayici hizmet mantigi).
Bunu yaparken de saglayici, miisterilerin
uygulamalarini desteklemek yoluyla kendisi i¢in
finansal deger kazanmay1 basarmalidir. Dolayisiyla,
sirketin bakis ac¢isindan (saglayici hizmet davranisi)
hizmet, miisterilerin uygulamalarina deger yaratan
destegi saglamak anlamina gelmektedir (Gronroos,
2008). Bu demektir ki hizmet saglayicisi olmak igin
bir sirket, en azindan miisterilerin de kismen dahil
oldugu (6rnegin bir ¢agr1 merkezi ya da dagitim
hizmeti) interaktif siirecleri gelistirmeye calismall,
mallari ve kaynaklari bu tiirden interaktif siireclere
yerlestirmelidir. Siire¢ ve karsilikli etkilesim hizmet
faaliyetlerinin tanimlayici 6zellikleri oldugu i¢in, bu
tiirden interaktif siirecler hizmet sirecleridir.
Saglayici hizmet mantigl, icerdigi kaynaklarin
tiiriine bakilmaksizin, hizmet teminine dayanan bir
isletme mantigidir.

Boylesi interaktif siire¢ler olmaksizin saglanan bir
iirtin miisterinin alaninda bir self-servis kullanim
stirecini tetiklemekte ve uygun deger yaratimini
destekleyebilmekte veya

96

desteklemeyememektedir. Ancak sirket, miisterinin
deger yaratim strecinin ilerleyisinde ve varacagi
nokta konusunda dogrudan kontrole sahip degildir.

Kullanim degeri ve hizmet

Vargo ve Lusch'un 2004 tarihli makaleleriyle
tetiklenen hizmet mantif1 tartismasinda, degerin
kullanici/miisteri tarafindan yaratildig1 (kullanim
degeri) gercegi temel bir dayanak olusturmaktadir
(Vargo ve Lusch, 2004, 2008). Her ne kadar
geleneksel deger kavrami olarak, saticinin
belirledigi fiyat biciminde islev goren degisim
degeri varligin1 strdiirse de, degerin kullanici
alaninda yaratildig1 yoniinde baskin bir kabul de
bulunmaktadir (Vandermerwe, 1996) ve isletme ve
pazarlama perspektifinden, kullanim degeri daha
onemlidir (kars. 6rn. Holbrook, 1994, 1999; Ravald
and Gronroos, 1996; Wikstrom, 1996; Woodruff
and Gardial, 1996; Normann, 2001; Prahalad, 2004;
Gronroos, 2008). En azindan uzun vadede, eger
misteriler bir mal ya da hizmet faaliyetinden
istenen degeri yaratamiyorsa, bu kaynak i¢in talep
edilen fiyat1 6demeye goniillii olmayacaklar, ancak
indirim  isteyecek ya da satin  almayi
birakacaklardir. Dolayisiyla, degisim degeri,
kullanim degerinin bir fonksiyonudur Dahasi,
zaman icinde kullanim degeri de tedarikgi
tarafindan kazanilan finansal deger icin bir 6n
gerekliliktir (Gosselin ve Bauwen, 2006). Eger
yeterli kullanim degeri yaratilmazsa gelirler
diismektedir.

Kullanim degeri, kullanici i¢in degerin kullanim
sirasinda yaratilmasi ya da ortaya cikmasi demektir
ki bu miisterinin kullanici olarak sorumlu oldugu bir
slirectir. Ayni bicimde, hizmet kalitesi hizmet siireci
boyunca algilanmaktadir  (Grénroos  1984;
Parasuraman vd., 1985), deger bu siire boyunca
birikmekte ya da ortadan kalkmaktadir. Yalnizca
siirecin sonunda belirlenmemektedir. Vargo ve
Akaka’'nin (2009: 38) ileri siirdiigii gibi, “sirketin
sundugu seyi kendi hayatinin kapsamina alan
misteri olmadan deger olamaz”. Bunun sonucu
olarak, deger kullanic1 tarafindan yaratilmakta ve
dahasi, hangi degerin yaratilacagini essiz bigimde
belirleyen kullanici tarafindan deneyimlenmektedir
(Vargo ve Lusch, 2004).5

“Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir”?

Miisterilerin, sirketler gibi, daima degerin ortak
yaraticisi olduklari ifadesi, ancak bir tek mantiksal
sonucu miimkiin kilmaktadir: Hem sirket hem de
miisteri, belirsiz ve her seyi kapsayan bir deger
yaratimi stirecine dahildir. Bu basitlestirilmis sonug
disinda bu ifadeden ¢ikarilabilecek baska bir sonug
yoktur. Sirketin ve mdisterinin rolleri, belirsiz
sekilde kalmaktadir. Ustelik deger yaratimimin iki
tarafinin olast goreli 6nemi ve misteriler igin
degere neden olan toplam siirecteki rolleri acikliga
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kavusturulamamaktadir. Dahasi, sirketin toplam
faaliyetlerinin ve siireglerinin hangilerinin deger
yaratimi adiyla anilan siirecin bir parg¢asi oldugu ve
hangilerinin bu siirecin disinda oldugu da
belirsizdir. Aynis1 miisterinin faaliyetleri icin de
gecerlidir. Isletme ve pazarlama bakis acisindan,
karar verme bakimindan anlamli hicbir sonug
cikarilamamaktadir.

Sirket ister degerin yaraticisi ister ortak yaraticisi
olarak anilsimn (kars. Lusch vd. 2008; Vargo vd.,
2008), literatlirde Ustii ortiilii bicimde ¢ikan sonug
sirketin deger yaratma siirecinin sorumlusu oldugu
ve misterinin de ortak yaratici olarak katilmaya
davet edildigidir. Mantiksal olarak bu, pazarlama
kavramiyla® celisir (Romilla, 1912; McKitterick,
1957; Borch, 1957; Keith, 1960; Levitt, 1960) ki
Brennan ve  digerleri  (2003) tarafindan
yorumlandig1 bi¢cimiyle “pazarlamayi, miisterilerin
ihtiyaclarini  karsilamak icin bir diizenlemeyi
uyarlama siireci olarak tanimlamak” (2003: 1638)
mantikhidir. Misterilerin, sirketin silireglerine
katilmalarmin olanakli oldugu goriisii muhtemelen
hizmet siireclerinde miisterinin ortak {retimi
konusundaki kafa karisikligindan
kaynaklanmaktadir (kars. Eiglier ve Langeard,
1975; Gronroos, 1982), ortak iiretimde hizmet
saglayic tarafindan yonetilen bir iiretim stlirecine
miisteriler de miidahil olmaktadirlar. Ancak, bugiin
yaygin bicimde kabul goren kullanim degeri

kavrami agisindan bakildiginda, bu sonug
desteklenememektedir. Kendi deger
yaratimlarindan sorumlu olanlar kullanicilar olarak
misterilerdir ~ (Gronroos,  2008:323;  Kkars.
Vandermerwe, 1996) ve hizmet saglayici, bu stirece
ortak  yaratici olarak  katilmaya davet
edilebilmektedir. Eger miisteriler ve sirketler,

belirlenmemis bir bicimde, esit sartlarda deger
yaratimi siirecine katiliyor kabul edilirlerse (ortak-
yaratim), kullanim degeri perspektifinden yanlis bir
sonug, yani iki tarafin da deger yaraticisi olduklari
sonucu ¢ikarilmaktadir.

Kullanim degeri, miisterinin kullanici olarak deger
yaratan bir isletme ugrasina taraf oldugu anlamina
gelmektedir. Deger, kullanici tarafindan, kullanici
icin yaratilmaktadir. Dolayisiyla “miisteri daima
degerin ortak yaraticisidir” ifadesi, teoriyi
gelistirmek ve pratikte karar almak icin faydal
olmayacak kadar basit olmakla kalmamakta ayni
zamanda akademisyenlerin ve uygulamacilarin
disiincelerini, gecersiz teorik sonuglara, vahim

yonetim kararlarina ve eylemlerine
yonlendirebilmektedir. Dikkatleri, kullanim
degerinin temelini olusturan mantiktan

uzaklastirmakta ve anlamini bozmaktadir. Ornegin,
akademisyenlerin ve uygulamacilarin, kullanim
degerinin yaratiminda miisterilerin asli roliini
kiicimsemesine ve hatta gormezden gelmesine
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neden olmaktadir. Dahasi, miisterilerin deger
yaratiminda sirketin roliiniin fazla vurgulanmasina,
hatta yanlis degerlendirilmesine neden olmakta ve
kullanim degerinin dogasi (ki buna gore miisteriler
icin deger kullanim sirasinda kullanici tarafindan
yaratilir, iiretim sirasinda {retici tarafindan degil)
ile celismektedir.

Deger, kullanic1 tarafindan kullanici i¢cin diger bir
ifade ile misteri i¢in kullanim degeri olarak
yaratildigindan dolayi, deger yaratimi siirecini
anlamak adina su ifade mantikhidir: Kullanict ve
kaynaklarin biitiinlestiricisi olarak miisteri bir deger
yaraticisidir. Bu da su soruya neden olmaktadir:
Eger miisteri deger yaraticisi ise, hizmet saglayici
olarak sirketin rolii nedir?

Sirketin deger yaratimindaki rolii

Bir self-servis siirecinde, miisterinin kullanici
olarak, bir sirket tarafindan saglanan kaynaklari
diger gerekli ve sunulmus kaynaklarla birlestirerek
kendisi icin deger yarattigini ortaya koymustuk.
Eger durum buysa, miisteriye bu kaynaklari sunan
sirket miisteri ile esit sartlar altinda bir deger
yaraticisi olamamaktadir. Sirketin rolii baska bir rol
olmalidur.

Miisteriler tarafindan kullanilan ve biitiinlestirilen
kaynaklar birisi tarafindan yapilmistir. Elbette
bazilar1 miisterilerin kendileri tarafindan yapilmis
olabilir ama ¢ogu bir ya da birkac¢ sirket tarafindan
iretilmistir. Daha a¢ik bir bicimde, miisteriler i¢in
degeri olusturan toplam siirecte sirketlerin
rollerinden biri iretimdir, ancak miisterilerin deger
yaratimindaki rolleri bu degildir. Ancak, mallar,
hizmet faaliyetleri, bilgi ve diger olasi kaynaklar da
misteriye ya kullanim aninda ulastirilmakta ya da
miisteriye ek olarak ya da internet lizerinden
elektronik olarak ya da interaktif hizmet siirecinde
dagitilmaktadir. Kaynaklar1 gelistirmek,
tasarlamak, iiretmek ve sevk etmek (bu makalede
bu stiregler icin genel kapsayici olan tiretim terimini
kullaniyoruz) miisterinin deger yaratmasini
miimkin kilmak icin gerekli siireclerdir, diger bir
ifade ile  miisterilerin  deger  yaratimini
kolaylastirmaktadirlar (Gronroos, 2008: 307).
Aynisi arka biiro siiregleri i¢in de gecerlidir. Bu, bir
sirketin  miisterilerinin deger yaratimindaki
(kullanim degeri lzerinden) ilk ve temel rolidiir.
Dolayisiyla, sirketlerin deger yaratimindaki asli rolii
su bicimde formiile edilebilir: Sirket temel olarak bir
deger kolaylastiricidir (bkz. Gronroos, 2008: 308).
Deger kolaylastirmanin, deger yarattmi ya da
degerin Dbirlikte yaratimi olmadiginin farkina
varmak onemlidir, deger kolaylastirma miisteriler
icin degeri olusturan toplam siirecin yalnizca bir
pargasidir. Bu durum, sirketi otomatik olarak
degerin ortak yaraticis1 yapmamaktadir. Temel
olarak, miisteri degeri yaratmakta ve sirket de deger
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yaratimini  kolaylastirmaktadir. Bu da degerin
birlikte yaratimina iligkin ilgin¢ bir soruyu ortaya
cikartmaktadir: Hizmet mantig1 baglaminda ya da
genel olarak, degerin ortak yaratimi diye bir sey
gercekten var midir? Bu soruya cevap verebilmek

icin ilk olarak karsilikh etkilesim kavrami
tartisilmalidir.

Karsilikli  etkilesim kavram1 ve deger
yaratimina etkisi

Hizmet pazarlamasi arastirmasinda karsilikh

etkilesim kavramu kilit bir yapidir. Ornegin Kuzey
iilkeleri ekolii arastirma geleneginde, alici-satici
karsilikli  etkilesimlerine dayanan interaktif
pazarlama (6rn. Groénroos, 1982), part-time
pazarlamacilar (6rn. Gummesson, 1991), karsilikl
etkilesim niteligi (6rn. Lehtinen ve Lehtinen, 1991)
ve islevsel nitelik (6rn. Gronroos, 1984) gibi
kavramlar gelistirilmistir. Bir diger ornek ise
Fransiz ekoliinde gelistirilen servuction - hizmet-
iretim kavramidir (Langeard ve Eiglier, 1987).
Karsilikl etkilesim ayrica Kuzey Amerikan hizmet
pazarlama arastirma geleneklerinde de
tartisilmistir (6rn. Solomon vd., 1985). Dahasi,
karsilikli etkilesim kavrami ve alici-satici karsilikl
etkilesimi terimi IMP (endistriyel pazarlama ve
satin alma) yaklasimindaki karsilikli etkilesimde
(6rn. Hakansson, 1982) ve ag orgiisii/networkte
(6rn. Hakansson ve Snehota, 1995), isletme
pazarlama modellerinde (ayrica bkz. Waluzevski
vd., 2009) kullamilmistir; bir¢ok endiistriyel
pazarlama yayiminda (6rn. Dwyer vd., 1987, Jap vd.,
1999); markalasma arastirmalarinda (Fyrberg ve
Juridao, 2009); bilgi isleme arastirmalarinda
(Homburg vd., 2009), diger pazarlama yayinlarinda
(6rn. Day ve Montgomery, 1999; Rayport ve
Jaworski, 2005; Yadav ve Varadarajan, 2005;
Ramani ve Kumar, 2008) ve ayrica karsilikh
etkilesimin sosyokiiltiirel baglaminin vurgulandigi
tilketici kiiltiir teorisinde (Thompson, 2005) de
kullanilmistir. Ancak deger yaratimi i¢in karsilikl
etkilesimin sonuglari iizerine ¢alisiimamistir.
Karsilikli etkilesim, iki ya da daha fazla tarafin
birbiri iizerinde etkisinin oldugu ortak ya da
karsilikli eylemdir. Katilan taraflar birbiriyle belirli
bir temas halindedir. Isletme baglaminda, tedarikgi-
miisteri karsilikli etkilesimi iki ya da daha fazla
tarafin birbiriyle isletme amaglar1 dahilinde temas
halinde olmasi ve bu temaslarda birbirlerinin
stireclerini etkileme sanslarinin olmasi anlamina
gelmektedir.

Karsilikli  etkilesim, karsilikli etkide bulunan
taraflarin birbirinin uygulamalarina dahil oldugu ve
birbirini etkileme sansinin oldugu durumlardir.
Hizmet baglaminda, karsilikli etkilesimler hizmet
karsilasmalarinda gerceklesmektedir. Geleneksel
olarak, tipik meta-pazarlama durumlarinda,
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miisteri mali edindikten sonra sirketle hi¢cbir temas
gerceklesmemekte ve  miisteri  tarafindan
istenmedigi silirece hicbir hizmet karsilasmasi
olmamakta ve dolayisiyla sirketle dogrudan
herhangi bir karsilikli etkilesim
gerceklesmemektedir. Tedarike¢i aktif degildir ve
sessizdir. Bir malin pazarlamacisi, ¢agri merkezleri
hizmetleri, siparis alimi ve lojistik icin interaktif
sistemler ya da sorunlari tespit etmek icin internet

tabanli  sistemler ekleyerek  miisterileriyle
dogrudan Kkarsilikli etkilesimler yaratmaktadir.
Boylece sirket kendisini miisterilerin

uygulamalarina dahil etme ve misterilerin akislar
ve sonuglar tizerinde etkide bulunma olanaklari
yaratmaktadir.

Hizmet saglayici ile dogrudan karsilikhi etkilesim
sirasinda miisterinin ve sirketin siirecleri eszamanl
olarak gerceklesmektedir. Ornegin bir restoranda
bir misafire servis yapmak ile bu restoranda hizmet
almak eszamanl siireglerdir; hem garson hem de
misteri diger tarafin siireclerinin akisini etkileyen
eylemlerde bulunmakta ya da bulunabilmektedir ve
bu siireglerin sonucunu etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla, hizmet stireglerinin karsilikli etkilesim
icinde  olduklar1  kisimlarinin  dretimi ve
kullaniminin ortak siirecini de etkileyebilmektedir.
Miisterinin, sirketin siireciyle eszamanli olarak
gerceklesen siirecinin bu kismi, onun deger yaratma
slirecinin bir parc¢asidir.

Deger yaratimi perspektifinden, bu siiregler her iki
tarafin da aktif oldugu, birlikte ve birbirlerinden
0grendigi ve birbirlerini dogrudan etkileyebildikleri
koordineli eylemlerin biitiinlesmis bir siirecinde
birlesen diyalojik siireclerdir (Ballantyne, 2004;
Ballantyne ve Varey, 2006). Sirketin hizmet liretimi
slirecinin bir ortak iireticisi olarak (ya da tasarim
siirecinin ortak tasarimcisi ya da gelistirme
siirecinin ortak gelistiricisi olarak) misteri, sirket
tarafindan yonetilen iiretim siirecinde bir kaynak
olarak sirketin siirecine dahil olmaktadir. Aym
zamanda, hizmet saglayici olarak sirket, miisterinin
kullanim stirecine dahil olmaktadir. Burada sirket,
miisterinin deger yaratma siirecinde, miisterinin
sorumlu oldugu bu siirecin akisini ve sonucunu
dogrudan ve aktif olarak etkileyen bir kaynak olarak
islev gormektedir. iki taraf da birbirlerinin siirecleri
icinde is gormektedirler. Iki siirec, bir tek siiregtir.
Karsilikl etkilesim ve degerin birlikte yaratimi
Deger  yaratimi  perspektifinden,  karsilikh
etkilesimin iki paralel siireci degil tek ve
biitiinlesmis koordineli bir interaktif siireci icerdigi
gercegi son derece dnemlidir. Ortak iretici olarak
musteri, sirketin uretim surecini
etkileyebilmektedir. Ustelik daha da 6nemlisi, bu
makalenin baglaminda, sirket de miisterinin
kullanim siirecini etkileme firsati yakalamaktadir.
Kullanimin, misteri i¢in aym1 zamanda deger
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yaratimi olmasindan dolay1 da sirket misterinin
deger yaratma siirecinde, ortak yaratici olarak yer
alma sansii bulmaktadir.

Bu nedenle, her ne kadar sirketler temelde
misterilerinin deger yaratimini onlarla dogrudan
etkilesimler  esnasinda  kolaylastirsalar  da,
miisterilerinin deger yaratimina dahil olma ve
degerin ortak yaraticisi olma sansini da
edinmektedirler (bkz. Gronroos, 2008: 308). Sonug
olarak, her ne kadar deger yaratimlarindan
misteriler sorumlu ve temelde deger yaraticilari
kendileri olsa da dogrudan etkilesimler esnasinda,
sirketin bu tiir interaktif siire¢lerden faydalanma
sansint  kullanmas1  halinde sirket degeri
miisterilerle birlikte yaratmaktadir. Dolayisiyla,
sirketin degeri birlikte yaratmasi, miisterilerle
ortak bir deger yaratimi olarak
nitelendirilebilmektedir. Dogrudan etkilesimler
disinda, misterilerin bir tedarikciden veya bagska
bir sekilde elde ettikleri kaynaklarla deger
yaratmalar1 bagimsiz deger yaratimidir7. Dogrudan
etkilesimler disinda sirketler bagimsiz deger
yaraticilar1 olamamakta, ancak miisterilerin ihtiyag
duydugu kaynaklar1 gelistirmek, tasarlamak,
iretmek ve sevk etmek yoluyla deger
kolaylastiricilari olabilmektedirler.

Degerin birlikte yaratimi ancak sirket ile miisteri
arasinda Kkarsilikli etkilesimler ortaya ¢ikarsa

gerceklesebilmektedir. Eger dogrudan karsilikli
etkilesim yoksa degerin birlikte yaratimi miimkiin
yalnizca

degildir. Bununla birlikte, karsilikli

Uretim perspektifinden:
Ortak Gretim stireci: Miisteri,
saglayic ile birlikte kaynaklarnin ve
stireclerin ortak lireticisidir

Uretim

Saglayicinin deger
kolaylastirmasi

Etkilesim

etkilesimlerin var olmasi, sirketin miisterinin deger

yaratma slirecine dahil oldugu anlamina
gelmemektedir. Sirketin miisteri ile dogrudan
karsilikli etkilesim  icindeki eylemlerinin,

miisterinin deger yaratimi iizerinde hem pozitif
(deger yaratimi) hem de negatif (degerin ortadan
kalkmasi) etkileri olabilmektedir. Karsilikli
etkilesimlerin varliginin, miisterilerin kullanim
siire¢lerini ve deger yaratimini olumlu yo6nde
etkilemek icin yalmizca bir platform oldugunun
farkina varmak 6nemlidir ki; burada degerin ortak
yaraticist olabilmek i¢in sirketin bu platformdan
faydalanmay1 basarabilmesi gereklidir. Burada,
sirketin miisterilerle karsilikli etkilesime giren ve
iletisim kuran galisanlar1 6nemli bir role sahiptir.
Calisanlarin, misterilerin ihtiyac¢larini ve isteklerini
anlama becerileri, sirketin miisterilerle karsilikli
etkilesimlerini nasil yonetecegini dgrenmesi
bakimindan kritik o6nem tasimaktadir (kars.
Homburg vd, 2009). Karsihikli etkilesim
platformunun sagladig1 olanaklar iyi bir bicimde
dikkate alinabilmekte ya da alinamayabilmektedir.
Iyi bir bicimde dikkate alindiginda miisteriler
muhtemelen kullandiklari kaynaklardan daha fazla
deger elde ettiklerini algilayacaklardir, tam tersi
durumda ise misteriler deger yaratimlarinin
herhangi bir sekilde etkilenmedigi ya da belki de
olumsuz bir sonucu oldugunu algilayacaklardir.
Taraflar arasindaki karsilikli etkilesimin niteligi,
degerin ortak yaratimi icin birinci derecede
onemlidir (kars. Fyrberg ve Jiiriado, 2009: 422).

Mdsterinin
bagimsiz deger
yaratimi

Musterinin
Deger Yaratimi

Deger yaratimi perspektifinden:
Ortak deger yaratimi streci: Sagdlayic,
misteriyle birlikte dederin ortak
varaticisi (kullamm degerinin) olarak

|
' Zaman 1

Sekil 2. Kullanim degeri yaratimi modeli.
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Ozetle, isletmede bir hizmet perspektifinin (hizmet
mantig1) deger yaratiminda bir mantik olarak essiz
bicimde oOnerdigi sey miisterilerin degerin ortak
yaraticisi haline gelmeleri degil, daha ziyade, hizmet
saglayici ile miisteriler arasinda dogrudan kargsilikli
etkilesimler olmasi kaydiyla sirketlerin hizmet
saglayict olarak islev goriirken, miisterileriyle
birlikte degerin ortak yaraticilar1 haline gelme
olanaklar1 elde etmesidir. Hizmet saglayicinin
stireci (iretim) ile miisterinin siireci (deger
yaratimi) arasindaki dogrudan etkilesimlerin
iretim ve deger yaratimi yonleri Sekil 2’'de
6zetlenmistir.

Sekilde, iiretim (tasarim, gelistirme, iiretim ve
sevkiyat asamalariile arka biiro ve 6n biiro siiregleri
icin kiiresel bir terim olarak) ile deger yaratimi
arasinda bir ayrim yapilmistir. Sirket, karsilikli
etkilesimler sirasinda misterinin de ortak tiretici
(va da ortak tasarimci ya da ortak gelistirici) olarak
katilabildigi tiretim siirecinden sorumludur. Uretim
slirecinin biiyik kismi miisterilerin kullanimina
yonelik  kaynaklarin, miisterilerle dogrudan
karsilikli  etkilesime girilmeden gelistirildigi,
tasarlandigy, tretildigi ve sevk edildigi potansiyel
degerin ortaya c¢ikarilmast ya da deger
kolaylastirmasidir. Bunun karsiliginda miisteriler,
kendi deger yaratim siire¢lerinden sorumludurlar;
bu siireclerde deger, kullanim degeri (gergek
degerin ortaya ¢ikarilmasi) olarak yaratilmakta ya
da ortaya c¢ikmaktadir. Eger miisteriler, 6rnegin
tasarim ya da irin gelistirme siireclerine veya
sevkiyat ya da on biiro operasyonlarina dahil
olurlarsa bu siireclerde dogrudan karsilikli
etkilesimler gerceklesmekte ve ortak deger
yaratimi miimkiin olmaktadir. Karsilikli etkilesimin
olmadigi durumlarda miisteriler, bir sirketten
edinilen ya da bunun disinda gerekli ve mevcut
kaynaklarla karsilikli etkilesim yoluyla bagimsiz
deger yaratimina dahil olmaktadirlar. Bu tiir
karsilikli etkilesimler gerceklestiginde, sirket ile
ortak bir deger yaratimi meydana gelir ki burada
miisteri ile sirket degeri birlikte yaratmaktadirlar.
Aksi takdirde sirket, miisterilerin gelecekteki deger
yaratimlarinin sadece kolaylastiricisi olmaktadir.
Gercekte, liretim ve deger yaratma stirecleri sekilde
gosterildigi gibi cizgisel degildir. Her ne kadar
cizgisellik sekilde zaman cizgisi ile belirtilmis olsa
da deger kolaylastirma, ortak deger yaratimi ve
bagimsiz deger yaratimi birbirlerini farklh
siralamalar1 takip edebilmektedir. Dahasi, sirketin
deger kolaylastirmasi normalde misterilerin deger
yaratimi i¢in bir temel olsa da, deger yaratimi
faaliyetleri, deger kolaylastirma heniiz
baslamamisken de gerceklesebilmektedir. Ornegin,
miisteri bir ortak gelistirici olarak yeni kaynaklarin
gelistirilmesine dnayak olabilmekte ve ardindan
biitiin siire¢ bir ortak deger yaratim asamasiyla

baslayabilmektedir ki bu asamada sirketin
miisterisiyle birlikte degeri ortak yaratma sansi
bulunmaktadir.

Tartisma

Onceki bélumlerdeki analiz gostermektedir Kki,
kullanim degeri baslangic noktasi olarak
alindiginda, “miisteri daima degerin ortak
yaraticisidir” ifadesi aslinda yanilticidir. Literatiirde
defalarca kez tekrarlanmis olan bu ifade, hizmet
egemen mantiginin hakim oldugu yayinlarda agik¢a
tanimlanmamis olmasi gergeginin bir sonucudur.
Ayrica, bu literatiirde ya tamamen noksan olan ya
da mantigin dogasim1 agiklayan bir kavram
olmaktan ziyade, bu mantigin bir sonucu olarak
goriilen karsilikli etkilesim kavraminin ihmal
edilmesinden de kaynaklanmaktadir. Deger
yaratimi her seyi Kkapsayan biitiinsel bir siire¢
olarak goriiliirse aciklayici higbir giicti yoktur. Aym
nedenle siirecte yer alan biitiin taraflarin yaptigi her
sey degerin ortak yaratimi olarak nitelendirilirse,
bu kavram teorik ve pratik analizler icin aymni
bicimde anlamsiz hale gelmektedir. Eger karsilikli
etkilesim, analitik 6nemi olmayan bir sonu¢ olarak
goriiliirse, deger yaratimini ve ortak deger
yaratimini agiklamaktaki potansiyeli kaybolmakta
ve kolaylikla yanlis sonuglar g¢ikarilmaktadir.
Gosterdigimiz lizere, karsilikl etkilesim hizmette ve
hizmetin dogasini deger yaratimi ve pazarlamanin
bir mantigi olarak analiz etmede kilit bir yapidir.
Dahasi, sirketlerin daima degerin ortak yaraticisi
(va da deger yaraticilar1) olduklar diisiincesi de
ayni derecede yanilticidir. Durum c¢ok daha
karmasiktir. Bununla birlikte, deger yaratiminin
biitin  karmasikligini  ve hizmet mantiginin
benimsenmesinin isletme ve pazarlama
uygulamalarina sundugu olanaklar1 anlamak igin,
deger yaratimiyla neyin kastedildigi kesin olarak ve
belirli bir bicimde tanimlanmalidir. Ayrica, karsilikli
etkilesim unsuru ve bunun dogasi da analize dahil
edilmeli ve dogru sekilde anlasilmalidir. Tablo 2’'nin
orta siitununda hizmet egemen mantigin deger
yaratimi ile iligkili alt1 temel Onciiliiniin yedi
ifadesinin (bkz. Tablo 1) bir analizi 6zetlenmistir.
Tablonun sagindaki siitunda analizin ortaya
koydugu haliyle 6nciillerin yeniden formiile edilmis
bicimleri sunulmustur (kars. Groénroos, 2008;
Gronroos ve Ravald, 2011). Tabloda gériilebilecegi
gibi, mantigin dogru bir sekilde anlasilmasin
saglamak i¢in, bu makalede incelenen alt1 6nciile ait
yedi ifade, sadece kismen yeniden diizenlenmekle
kalmamis ayrica dokuz ifadeye genisletilmistir.
Dolayisiyla hizmeti, deger yaratimi, pazarlama ve
isletme icin bir mantik olarak tam olarak a¢iklamak
icin en az 13 onctile ihtiyag vardir.

Hizmet isletmenin asli temelidir. Hizmet, deger
yaratimimin bir mantig1 olarak anlasilabilmektedir.
Hem pazarlama hem de yonetim literatiiriinde,
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miisteriler icin deger yaratiminin isletme ve
pazarlamanin nihai hedefi oldugu goriisiine
azimsanmayacak olciide destek vardir. O halde,
hizmetin rolii, deger yaratimi siirecinde bir
arabuluculuktur ki deger yaratimi anlayisinin
gelisiminde bir analiz birimi de olabilmektedir.
Ayrica, deger yaratiminin iki yiizii oldugu sonucuna
da varilabilmektedir; diger bir ifade ile miisteri icin
kullanim degeri ve saglayici i¢in finansal ve diger
degerlerin kazanilmasi. Dolayisiyla deger yaratimi
tek tarafli degil cift tarafli bir siirectir ve deger bu
stirecte karsilikli olarak yaratilmaktadir. Sonug
olarak ilk 6nciil su sekilde yeniden diizenlenmistir:
Hizmetin bir arabulucu faktér oldugu karsilikh
deger yaratimi siireci, isletmenin asli temelidir.

Mallar hizmet temini icin dagitim mekanizmalaridir.
Miisteriler, kendileri i¢in deger yaratmak adina bir
self-servis siirecinde biitiin kaynak tiplerini
biitlinlestirdikleri icin bu ifade 6nemlidir. Ancak;
biitiin kaynak tiplerinin ayni amaci yerine getirdigi
ve degerin mallarda veya baska kaynaklarda
gomiilii olmadig1 fakat kullanim sirasinda miisteri
ile hizmet saglayicinin ortak deger yaratimi ve
miisterinin bagimsiz deger yaratimi sirasinda
ortaya ¢iktig1 ya da yaratildigi unutulmamalidir.
Bunu acike¢a dile getirmek icin 6nciil asagidaki gibi
yeniden diizenlenmistir:

Biitiin kaynaklar ve siire¢ler hizmet temini igin
dagiim mekanizmalaridir ancak kendilerinde
deger icermemektedirler.

Tablo 2. Bir hizmet mantifina dogru: deger yaratimi ve degerin birlikte yaratiminin yeniden

degerlendirilmesi.

Deger yaratimina iliskin onciiller | Analitik Sonug¢ Yeniden degerlendirilmis

onciiller

No1 | isletmenin asli temeli | Deger  yaratimi  siirecinde | Hizmetin bir arabulucu faktor
hizmettir (“Hizmet, | hizmet sadece arabulucu bir | oldugu karsilikli deger yaratimi
hizmet ile takas edilir”) | faktordiir ve nihai olarak siirecin | siireci, isletmenin asli temelidir.

biitiin taraflarina deger
liretmeyi amaclamaktadir.

No3 | Mallar hizmet temini | Mallar ve diger kaynaklar da | Biitiin kaynaklar ve siirecler
icin bir bolistim | hizmeti iletmektedir. Ancak | hizmet temini icin dagitim
mekanizmasidir deger bu kaynaklara gomiilii | mekanizmalaridir ancak

degildir, kullanildiklarinda | kendilerinde deger
ortaya cikmaktadir. icermemektedirler.

No 6 | Miisteri daima degerin | Bu ifade yalnizca, miisterinin bir | Temel olarak, miisteri daima bir
ortak yaraticisidir baska taraf ile birlikte daima | deger yaraticisidir.

deger yaratimina dahil
oldugunu  soyledigi siirece
dogrudur. Bu basit sonucun
otesinde, bu ifade, teorik ve
pratik degerlendirmeleri ve
gelisimi saglamamaktadir.

No 7a | Sirket bir deger ortaya | Bu ifade sadece kismen | 1) Temel olarak, sirket miisteri
koyamamaktadir. dogrudur cilinkii belirli sartlar | icin degerin kolaylastiricisidir.

altinda (dogrudan karsilikh | 2) Dogrudan etkilesimler
etkilesimler sirasinda) sirket | sirasinda misterilerinin deger
degerin ortak yaraticisi | yaratma siireclerine dahil oldugu
olabilmektedir. Bu olanagin | durumlarda sirket,
kendine 6zgii bir bicimde hizmet | miisterileriyle degeri ortaklasa
mantigl ile saglandigi fark | yaratma firsatlarina da sahiptir.
edilmemektedir. Yine de sirket

deger liretememektedir

No Sirket ancak deger | Karsilikli etkilesim sirasinda, | Sirket, sadece deger dnermeleri

7b Onermeleri sirketin ve miisterinin siirecgleri | sunmakla sinirli kalmamaktadir,
sunabilmektedir. tek bir biitlinlesik ve koordine | miisterilerinin deger

edilmis bir stirecte birlestigi icin, | yaratimlarina dogrudan ve aktif
ancak hizmet mantig1 sayesinde | bicimde etki etme sansi da
sirket sadece deger dnermeleri | vardir.
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sunmanin Otesine
gecebilmektedir.

No9 | Biitiin sosyal ve Biitiin sosyal ve ekonomik
ekonomik Ozneler Ozneler kaynak
kaynak biitlinlestiricilerdir
biitlinlestiricilerdir

No Deger, daima bir | Bu dogrudur ancak eksiktir. | 1) Deger miisterinin deger

10 faydalanici (6rn.isletme | Deger deneyime bagli olarak | yaratma siireci boyunca
baglaminda  miisteri) | birikmektedir ve miisterilerin | birikmektedir.
tarafindan yegane ve | kiiresel  deneyimlerine  de | 2) Deger miisteri tarafindan hem
fenomenolojik bir | bagimhdir. Deger sadece | deneyimsel hem de baglamsal
bicimde miisteri tarafindan | olarak daima miisteriye 0zgi
belirlenmektedir. belirlenmemekte ayni zamanda | bicimde algilanmaktadir ve

misteri tarafindan | belirlenmektedir.
deneyimlenmektedir.

Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir. Analizin
gosterdigi iizere, bu ifade sadece, miisterinin ve
sirketin deger yaratimi adi verilen ve her seyi
kapsayan bir siirecte bazi rolleri oldugu seklinde
basit bir gdzlemi ortaya koymaktadir. Eger kullanim
degeri baskin deger kavrami olarak ele alinirsa ve
deger yaratimi miisterilerin kullanim degerini
yaratmalar1 olarak tanimlanirsa, bu ifade gecerli
degildir. Mantiksal olarak ¢ékmektedir. Ustelik bu
rollerin neler oldugu, deger yaratimindan kimin
sorumlu oldugu ve bu siirecin gercekte neleri
kapsadig1 konusunda hi¢bir sonu¢ vermemektedir.
Sirketin daima deger yaraticisi ya da degerin ortak
yaraticisi olup olmadigini ya da ne zaman oldugunu,
veya deger yaraticisi ya da degerin ortak yaraticisi
olmadig1 durumlardaki siirecte sirketin roliiniin ne
oldugunu da gostermemektedir. Analizin ortaya
koydugu gibi, sirket ve miisteri her zaman degil,
belirli sartlar altinda degerin ortak yaraticilaridir.
Kullanici ise her zaman deger yaraticisidir. Bununla
birlikte, hizmet saglayicillar, miisterileriyle
girdikleri iligkilerden kendileri icin deger c¢ikaran
irtin ya da slire¢ gelistirmeleri icin girdi gibi
hizmetleri alabilmektedirler (kars. Vargo ve Akaka,
2009) ve miusterilerine hizmet saglamalari
karsiliginda finansal deger elde etmektedirler
(Gronroos ve Helle, 2010; ayrica bkz. Gupta ve
Lehman, 2005). Sonug¢ olarak bu ifade asagidaki
bi¢imi almaktadir:

Temel olarak, miisteri daima bir deger yaraticisidir.
Sirket bir deger ortaya koyamaz, ancak yalnizca
deger oOnermelerini sunabilir; ifadesi iki farkl
ifadeyi icerdigi icin ayr1 ayr1 tartisilacaktir.

Sirket bir deger ortaya koyamaz. Kullanim degeri
kavramina gore, bu ifade gecerli goriinmektedir.
Ancak, karsilikli etkilesim kavraminin temelini
olusturan mantik degerlendirildiginde, durum daha
karmasik bir hale gelmektedir. ifadenin séyledigi
tizere, sirket dogrudan bir deger ortaya
koyamamakta ancak miisterilerinin deger yaratim

slireclerine dahil olabilmektedir. Anlasilmaktadir ki
belirli kosullar sirasinda, miisterilerle dogrudan
karsilikli etkilesimler gercgeklestiginde ve sirket bu

karsilikli etkilesim platformunu kullandiginda,
misterileriyle birlikte degeri ortaklasa
yaratabilmektedir. Karsilikli etkilesim

platformlarina sahip olmayan sirketler icin bu bir
secenek degildir. Bu ancak karsilikli etkilesim iceren
slireclerin teminine dayanan bir hizmet mantig1
benimsendiginde miimkiin olmaktadir. Eger
dogrudan karsilikli etkilesim yoksa, sirket yalnizca
miisterilerinin deger yaratimini
kolaylastirabilmektedir. Sonug¢ olarak, sirketin
deger yaratimindaki rolii iki yonlidiir:

1) Temel olarak, sirket miisteri icin degerin
kolaylastiricisidir;

2) Dogrudan etkilesimler
misterilerinin deger yaratma siireclerine
dahil oldugu durumlarda sirket,
miisterileriyle degeri ortaklasa yaratma
firsatlarina da sahiptir.

Sirket sadece deger 6nermeleri sunabilmektedir.
Geleneksel pazarlamanin temelinde vaat vermek
vardir. Bir deger dnermesi, gelecekteki potansiyel
degere dair bir vaattir (Ballantyne vd., 2011’'deki
tartisma ile karsilastirin). Miisterilerle karsilikli
etkilesimde bulunmadan, bir sirket tarafindan
saglanan bir mal ya da herhangi bir kaynak bile
miisterilere potansiyel bir deger konusunda
verilmis bir soézdiir (kars. Levitt, 1981: 96). Bu
durumda bu ifade gecerlidir. Ancak, karsilikh
etkilesimlerin ~ temelini  olusturan  mantig
yorumladigimizda, biitiinlesmis karsilikli etkilesim
sirecinin  bu  smrlamayr  kaldirdign  fark
edilmektedir. Sirket, miisterinin deger yaratim
slirecinin bir parcasi olarak dogrudan eylemde
bulunabilmekte ve bu slirecin akisimi
degistirebilmektedir. = Bundan dolay1, sirket
misterinin degeri gerceklestirmesini dogrudan ve

sirasinda
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aktif sekilde etkileyebilmektedir. Bu da pazarlamayi
vaat verme faaliyetlerinin dtesine gelistirecek yeni
yollar agmakta ve bu imkan kendine 06zgii bir
bicimde  hizmet mantifinin  benimsenmesi
sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak bu ifade
asagidaki gibi yeniden diizenlenmistir:

Sirket, sadece deger onermeleri sunmakla siniri
kalmamakta, miisterilerinin deger yaratimlarina
dogrudan ve aktif bicimde etki etme sansi da
bulunmaktadir. Miisteriler hala deger yaratimimdan
(kullanim degerinden) sorumludur ve degerin
ortaya cikip ¢ikmayacaginin belirleyicisidir. Ancak,
miisterilerle dogrudan karsilikli etkilesimler,
saglayicty1 bu karsilikhi  etkilesimler sirasinda
miisterilerle sirketin ortak bir bigcimde miisteri i¢in
degerin ortaya cikarilmasina katki sundugu bir
konuma tagmaktadir.

Biitiin sosyal ve ekonomik oOzneler Kkaynak
biitlinlestiricilerdir. Bu ifade, kullanimin,
miisterilerin kendileri icin bir deger yaratma
amaciyla bir self-servis silirecinde belirli bir
sirketten edindikleri kaynaklar1 diger gerekli
kaynaklarla birlestirdikleri ve Kkendilerindeki
gerekli becerileri uyguladiklar: bir siire¢ olduguna
isaret etmektedir. Bir o6nceki paragrafta dikkat
cekildigi lizere bu kaynak biitiinlestirme siireci
hizmet saglayict ile  dogrudan  Kkarsilikh
etkilesimlerle gerceklestiginde, sirket, sadece bir
deger kolaylastirici olmaktan degerin ortak
yaratilmasi bicimine gecis yapma olanagina sahip
olmaktadir.

Deger, daima bir faydalanici tarafindan yegane ve
fenomenolojik bir bicimde belirlenmektedir.
Isletme baglaminda bu ifade, degerin miisteri
tarafindan belirlendigi anlamina gelmektedir. Bu
ifadeye iki yén eklenmelidir. ik olarak, miisteriler
degeri sadece belirlememektedir. Ayni zamanda
degeri bir deneyim olarak algilamaktadirlar ki
burada ge¢misteki kiiresel deneyimlerinin de bir
etkisi bulunmaktadir (Wikstrom, 2008). Aksiyolojik
bir perspektiften, Holbrook (1994: 27) bunu su
sekilde formiile etmektedir: “Deger, etkilesimli
goreceli bir tercih deneyimidir’. Tiiketim
deneyiminden o6znenin elde ettigi deger, bu
karsilikli etkilesim vasitasiyla yaratilmaktadir
(Holbrook, 1999: 6-9). Bir deneyim ister rutin veya
yeni olsun ister hosa gitsin veya gitmesin,
deneyimleyen kisi icin bir dizi farkli nitelik talep
etmektedir.

Biitin bu durumlarda, karsihikli etkilesimler
deneyimi etkilemekte ve deneyim Kkarsilikli
etkilesimden dogan degeri belirlemektedir ki bu da
gelecekteki hizmetin nasil deneyimlenecegini
etkileyebilmektedir. Helkkula ve Kelleher (2010)
tarafindan gozlemlendigi gibi, “misterinin hizmet
deneyimi-deger algisi siireci c¢izgisel bir deger
zinciri olarak ortaya ¢ikmamakta, daha ziyade

karmasik bir fenomen olarak ortaya ¢ikmaktadir ki
burada deneyimlemenin dinamik siireci ile
fenomenolojik bir anlayis dongiisii icinde degerin
algilanmasi biitiinlesmektedir” (2010: 48). Hizmet
kalitesi arastirmalari, miisterilerin kaliteyi yalnizca
hizmet silirecinin nihai ¢iktisina dayanarak
belirlemedigini, siire¢ boyunca algilanan ve biriken
kaliteye gore belirlediklerini gostermistir (kars.
Gronroos, 1984; Parasuraman vd., 1985). Mantiksal
olarak ve ayni sekilde, deger algis1 ve belirlenmesi,
misterinin deger yaratimi siireci boyunca bir
birikim ya da kimi zaman bir yikim olarak
tanimlanabilmektedir.

Deger, deneyime baglh olarak algilanmakta ve yine
deneyime bagh olarak belirlenmektedir ifadesi,
“fenomenolojik olarak” bir¢ok anlam
tasiyabilmektedir ve dolayisiyla biraz belirsizdir. En
azindan deger yaratiminin icinde bulundugu
baglama dayandig1 gercegini belirtmektedir. Sonug
olarak bu ifade, iki ayr1 ifade seklinde, asagidaki gibi
yeniden diizenlenmistir:

Deger miisterinin deger yaratma siireci boyunca
birikmektedir;

Deger miisteri tarafindan hem deneyimsel hem de
baglamsal olarak daima miisteriye 6zgii bicimde
algilanmaktadir ve belirlenmektedir.

Arastirma ve yonetsel ¢cikarimlar

Bu makaledeki tartisma ve analizin gosterdigi iizere,
isletme ve pazarlama icin bir perspektife yol
gosterici gorevindeki bazi esas dnciillerin yeniden
dizenlemesi, miisteriler icin degere giden biitiin
slirecin ve misteri ile firmanin bu siiregteki farkl
rollerinin anlasilmasi i¢in anlamli bir temel
yaratmaktadir. Isletme ve pazarlama icin degerin
esas rolii vurgulanmistir.

Deger yaratimini tam anlamiyla miisterinin
kullanim degerini yaratmasi ve miisteri icin degere
giden diger biitiin faaliyetleri deger kolaylastirmasi
bigiminde tamimlayarak, firmalarin ve miisterilerin
slirecteki roliinii analiz etmede mantikli ve anlaml
bir yapi gelistirilmistir. Bu yap1 ayn1 zamanda
arastirmacilarin ve uygulayicilarin islemeye uygun
bir yolla birlikte deger yaratmanin dogasini ve bir
hizmet mantiginin benimsenmesiyle ortaya c¢ikan
birlikte deger yaratma firsatlarindan
faydalanmalar1 i¢in olasiliklar1 anlamalarmma da
olanak saglamaktadir. Makalede birlikte deger
yaratma olasiliklarindan kazan¢ saglayanin
esasinda miisteri degil hizmet saglayici oldugu
gosterilmistir. Misteriler tanim geregi deger
yaraticilaridir fakat miisterinin kullanim
stirecleriyle yakin iliski kurmanin olanaklari,
firmalar icin miisterinin deger yaratiminin bir
pargasi olmay1 ve bu yiizden deger kolaylastiricisi
olmanin Otesine gecmeyi ve ayrica misteriyle
birlikte deger yaraticisi olmayr mimkiin
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kilmaktadir. Ancak bu, miisterilerle dogrudan
etkilesimlerin mevcut ya da gelistirilebilir olmasim
ve hizmet saglayict tarafindan  basariyla
faydalanilmasini gerektirmektedir.

Bir arastirma perspektifinden, bir yandan biitiin
slirecin tasarimi, gelisimi, liretimi ile dagitimi ve
idari departmanlar ile merkez ofis (analizlerde
iiretim evresi denilen) evrelerinin ve bir yandan da
deger yaratimmin sonuglarinin agiklanmasi,
arastirmacilarin siirecin  birbirinden ayrl
bolimlerini deger c¢iktilar1 ve deger yaratimi
acisindan c¢alismasin1 olanakli kilmaktadir. Bu
aciklama ayni zamanda arastirmacilarin deger
yaratimi ve birlikte deger yaratimi siireglerini ve
bunlarin birbirleriyle iliskisini kapsamli olarak ve
derinlemesine ¢calismasini saglamaktadir.

Deger yaratimmnin ve bilhassa firmalarin ve
misterilerin degeri birlikte yarattigi miisterek
deger yaratiminin pazarlama sonuglarina isaret
edilmistir. Bir hizmet perspektifi benimsenerek,
firmalar icin pazarlamay:1 geleneksel sinirlarinin
disina genisletme olanaklarinin alti ¢izilmistir.
Firmalar, yalmzca deger Onermesi yapan
rollerinden kurtulabildiklerinde pazarlama igin
yeni diinyalar ac¢ilmaktadir. Bu yeni diinyada
pazarlama artik temel olarak sadece vaat verme ve
marka farkindalig1 yaratma ile sinirh degildir (kars.
Brown, 2005). Vaat tutma, misteri baghhg
yaratmaya yonelik calisma ve vaat yonetiminin
biitiin siireci (Gronroos, 2009; ayrica bkz. Calonius,

2006 [1986]) pazarlama siirecine  dahil
edilebilmektedir.
Ozellikle yonetsel bir acidan bakildiginda,

yOneticilerin, misterilerin deger gerceklestirmesini
destekleyecek bir yolla dogrudan etkilesimler
yaratma ve yonetmesine olanak veren miisteriyle
etkilesimlerin 6nemi vurgulanmistir. Es zamanh
olarak etkilesimlerin pazarlama sonuglarinin degeri
anlasilabilmekte ve miisteri etkilesimleri boyunca
faaliyetler firmanin pazarlama siirecinin bir parcasi
olarak daha iyi gelistirilebilmektedir. Analiz; hizmet
pazarlamasinin etkilesimli pazarlama, yari-zamanl

pazarlamacilar, islevsel kalite ve  diger
kavramlarinin  her  tirli isletmede nasil
kullanilacagini, miisterilerle dogrudan
etkilesimlerin  gelistirilmesi ve  pazarlama
kullanimint da iceren bir hizmet mantiginin
benimsenmesi kosuluyla gostermektedir. Son

olarak, isletme mantig1 olarak hizmet perspektifi,

firmalarin isletme modellerini yeniden

diisiinmelerine ve bu modelleri ayn1 anda hem

hizmet merkezli hem miisteri merkezli yonde

gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
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dikkat
¢ekmektedir. Milenyum boyunca, diger sebeplerin yani sira, mallar

degerinin  bir fonksiyonu olarak degerlendirdigine
ve hizmetlerden tiretilen faydalarin analizi makro bir dizeye

yukseltildiginde, kullanim degerinin 6nemi, degisim degerini

vurgulayan emek temelli deger géristiniin arkasina saklanmigtir.

3 Bize gbre hizmet mantigi, hizmet egemen mantigin ortaya koydugu
temel dncillerle kiyaslandiginda alternatif bir perspektif degildir. Bu
mantigin bir sonraki asamasini degerlendirdik ve burada 6zgiin
onciller yeniden degerlendirilerek gelistirildi. Bu da akademik
arastirmanin normal akisidir. “Hizmet mantigl” terimi, isletme ve
pazarlamada hizmet tabanli yaklagimi “hizmet egemen mantik”

teriminden daha iyi bir bigimde tanimlamaktadir. Bu makalede,
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temel onclllerin altisi incelenmis ve sayilari dokuza genisletilmistir;
toplamda bu mantig anlatabilmek igin en azindan 13 dnciile ihtiyag
oldugu ortaya konmustur. (Ancak, dikkat edilmelidir ki temel
onclllerin deger yaratimiyla dogrudan ilgili olmayan dorda bu
baglamda incelenmemistir.)

4 Aristoteles deger teorisinde “degisim degeri, piyasa talebi
araciliglyla ifade edilen kullanim degerinden turetilir” iddiasinda
zaten bulunmustur (Gordon, 1964: 118).

5 Hizmet mantig baglaminda yakin zamanda, Vargo (2008) kullanim
degerinin yerine baglam degerini 6nermistir. Deger yaratimi bu
baglama dayandigi icin bu terminoloji degisimi onerilmistir. Ancak,
fenomenolojik bir bakis agisindan baglam aragsal olsa da (Vargo ve
Lusch, 2008) ve degisebilse de, bu tiirden bir baglam statiktir oysa
kullanim dinamik bir strectir. Dolayisiyla, baglam degeri bir kavram
ve ifade olarak sorunludur. Elbette, deger yaratimi baglami
onemlidir ve eger baglam degisirse deger yaratimi siirecinin akisinin
ve sonucunun da degisebilecegi fark edilmelidir. isletme y&netimi
bakis agisindan, baglami degistirmek suretiyle sirket misterilerinin
deger yaratimini etkilemeyi deneyebilmektedir. Teorik olarak
kullanilacak tam ifade bu baglamda kullanim degerine bagh, kisaca
da kullanim degeri olmalidir. Burada ayrica kullanimin maddi ya da
zihinsel ve hatta yalnizca milkiyet bigiminde olabilecegine dikkat
edilmelidir.

6 Geleneksel pazarlamada Kuzey Amerikan egemenligi nedeniyle,
pazarlama McKittenick’'e  (1957)
dayandiriimaktadir. Ancak bundan 45 yil 6nce 1912’de Norveg'e

kavrami  fikri normalde

yerlesmis irlandal bir rahip olan Robert Millar, Romilla mahlasiyla

pazarlama Uzerine bir kitap yayinlamistir ve kitabinda pazarlama
kavramini soyle tanitir: “Karsilagmanin misteri tarafindan seylere
bakmaya ¢alismak” (Romilla, 1912: i). Ayrica Robert Millar'in
kitabindan yuzyillar 6nce bir Cin ataséziinde denir ki misteriler
kiymetlidir, mallar ise sadece ot.

7 Daha onceki baglamlarda musterinin bagimsiz deger yaratimi
yalnizca deger yaratimi terimiyle ifade edilmistir (6rn. Gronroos,
2008). Ancak bagimsiz deger yaratiminin, bu asamada miusterilerin
aslinda degeri saglayicidan bagimsiz olarak yarattiklari gergegini
daha iyi vurguladigi goriilmektedir.

8 jki bin yilldan daha fazla zaman 6nce, Aristoteles degerin,
kullanicinin - kaynaklarla deneyiminden &znel olarak turetildigi
sonucuna ulagsmistir (Gordon, 1964: 117). Butun tuketim, bir 6zne
(musteri/kullanici) ile bir nesne (mal/hizmet tGretimi vs.) arasindaki
karsilikli etkilesimleri igermektedir.
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