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Bir Pazarlama Teorisi Olarak Hizmet Baskin
Mantik!

OIS

Hasan GOGCE?

Oz

Pazar ve pazarlamaya iligkin kavram, kapsam ve igerikleri ister bir
bilim olarak ele alalim ister bir disiplin, akademik olarak ftiretilen
bilgilerin teorik argiimanlarla desteklenmesi bilimsel yontemin bir
gerekliligidir. Bu baglamda pazarlama caligmalarinin ¢ogunlukla
mikro teorilerden yararlandigi goriilmekte ve bu mikro teoriler daha
¢ok pazarlama arastirmalarinda sik¢a bagvurulan psikoloji, ekonomi,
sosyoloji gibi farkli alanlardan gelmektedir. Bir alanin multi-disipli-
ner olmasi o alana biiyiik zenginlikler katmaktadir. Bununla birlikte,
pazarlama alaninda orta boy teorilerin ¢ok az oldugu, biiyiik boy bir
teorinin olmadig1 bilinmektedir. Bu durum farkli alanlardan devsiri-
len kiiclik boy teoriler ile elde edilen bilgilerin pazarlama alaninda
eksikligi duyulan orta ve biiylik boy teoriler ile iligkilendirilememe
sorununa neden olmaktadir. Kiigiik boy teorilerin orta ve biiylik boy
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218 Bir Pazarlama Teorisi Olarak Hizmet Baskin Mantik

pazarlama teorileri ile iligkilendirilememesi ise pazarlama disiplinin
s1g ve birbirinden izole bolgelere hapsolmasina neden olmaktadir.

Hizmet baskin mantik, pazarlama literatiiriine gireli 16 yillik bir siire
gecmistir. Bu siire zarfinda, hizmet baskin mantik kendi i¢inde gelis-
mekte ve pazarlama alaninda ciddi bir ilgi de gérmektedir. Hizmet
baskin mantik biiyiilk boy (Meta Theory) bir teori olma iddiasinda
bulunmamakla birlikte orta boy bir pazarlama teorisi olma iddiasini
halen korumaktadir. Orta boy teoriler biiyilik boy teorilerin olusmasina
zemin hazirlarken kiiciik boy teoriler ile biiylik boy teoriler arasinda
koprii vazifesi gormektedirler.

Bu ¢aligma, pazara ve pazarlama disiplinine farkli bir pencereden ba-
kan hizmet baskin mantigin ana akim pazarlama diisiincesinden fark-
larini ortaya koymak i¢in kaleme alinmigtir. Bu ¢alisma ile pazarlama
literatiiriinde fazla yer kaplamayan teorik ¢alismalarin neden dnem-
li oldugu vurgulamak istenilmistir. Ayrica tilkemizde hizmet baskin
mantikla ilgili galismalarin az olmasi sebebiyle bu ¢alismanin onu me-
rak eden akademisyenler i¢in fayda saglamasi amag¢lanmistir.

Anahtar kelimeler: Hizmet baskin mantik, Uriin baskin mantik, Orta
boy teori

Service-Dominant Logic: As a Marketing Theory

Abstract

Whether we consider the concepts, scope, and contents of market and
marketing as a science or a discipline, it is a necessity of the scientific
method to support the information produced academically with the-
oretical arguments. In this context, it is seen that marketing studies
mostly benefit from micro-theories and these micro-theories come
from different fields such as psychology, economics, and sociology
which are frequently used in marketing research. Multi-disciplinary
fields contribute great richness to their areas. However, it is known
that there is not a meta-theory in the field of marketing. This situation
leads to the problem of not being able to associate the information
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obtained with micro-theories gathered from different fields with the
mid-range and meta-theories that are lacking in the field of marketing.
Failure to associate micro-theories with mid-range and meta theories
of the marketing causes the area of marketing to be confined to small
parts and isolated regions.

Service-dominant logic has been 16 years since it entered the marke-
ting literature. During this period, the service-dominant logic is deve-
loping in itself and it also has a serious interest in the field of marke-
ting. Service-dominant logic does not claim to be a big (Meta Theory)
theory, but it still claims to be a mid-range marketing theory. Mid-ran-
ge theories lay the ground for the formation of meta-theories, they
serve as a bridge between micro-theories and meta-theories as well.

This study aims to reveal the differences of service-dominant logic
from mainstream marketing thought, which looks at the market and
marketing discipline from a different point of view. In this study, the
importance of theoretical contributions to the marketing literature was
tried to be emphasized. Also, the studies on service-dominant logic are
very scarce in our country, this study can be beneficial for academics
who are curious about it.

Keywords: Servide-dominant, Goods dominant logic, Mid-range the-
ory

Giris

Pazarlama teorisi i¢inde yapilan c¢esitli tartismalar vardir. Bunlar-
dan biri de orta ve biiyiik boy teorilerin pazarlamada olup olmadig1 veya
gerekliligi tizerinedir. Belki de pazarlama alaninda orta ve biiylik boy
teorilerin ortaya ¢ikmamasinin sebebi son yiiz yilli agkin periyotta is ve
ekonomi diinyasin sekillendiren sanayi ve sanayi sonras1 donemlerin is
yapis bicimleridir. Hizmet baskin mantik, ilk defa 2004 yilinda “Evol-
ving to a New Dominant Logic for Marketing” basliklt makale ile pazar-
lama disiplini ile bulugsmustur. Bu makale aslinda su anda halen varligini
stirdiiren “baskin” goriisiin elestirisi niteligindedir. 8 adet temel daya-
nakla bu yanlis yonlendirilmis ve hizmet baskin mantigin “lirlin baskin
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mantik” olarak adlandirdig1 bu goriisti 6zetlemekte ve iiriin eksenli dii-
slincenin pazarin ve pazara iliskin olgularin yanls kavramsallastirildigi-
n1 ileri siirmektedir.

Pazarlama disiplini, 20. yiizyilin baslarindan bu yana Neo-klasik
ekonominin arglimanlar1 ve kavramlari ile sekillenmistir (Vargo ve Mor-
gan, 2005). Neo-klasik ekonominin iiriin merkezli goriisiine gére deger,
tiretim esnasinda {iriin i¢ine gomiilii vaziyettedir ve ekonomik miibadele
ile tiiketiciler, fiziksel iriiniin i¢cinde gomiilii vaziyette bulunan degeri,
iriin araciliiyla tiikketmektedir (Fisk vd., 1993).

Pazarlama diisiiniirlerinin ¢ogunlugunun bakis agisini sekillendiren
de aslinda noe-klasik ekonomik goriis lizerine temellendirilmis bu bakig
agisidir. Uriin merkezli yaklasima gore, art1 deger zaten degerli olan bir
kaynag isleyerek olusturulmaktadir. (Prahalad ve Ramswamy, 2004).
Oysa Zimmerman (1951; Akt. Vargo ve Lusch, 2014) kaynaklarin in-
san eylemi sonucu ortaya ¢iktigini ve statik olmadiklarini ileri stirmekte-
dir. Zimmerman bu durumu “kaynaklar yoktur, onlar meydana getirilir”
climlesiyle 6zetlemektedir.

Uriin merkezli yaklasimin, fiziksel kaynaklara odaklanmasinin arka-
sinda Sanayi Devrimi kosullar1 ve o zamanin baskin ekonomik goriisii
onemli bir rol oynamaktadir. Bugiin hala pazarlama disiplininde birgok
niiansini yakalayabilecegimiz goriis ve bakis agilarinin arkasinda da {irtin
merkezli diisiincenin izlerine rastlanmaktadir (Bettencourt, vd., 2014).

Problem, basit bir miibadele teorisi kurgulandiginda ortaya ¢ikmak-
tadir. Uriin baskin mantik, {iretimi ve mallarin miibadelesini, ekonomik
eylemlerinin odak noktasi olarak gérmektedir. Bu mantik, firmanin ama-
cini, ekonomik miibadeleyi saglayacak olan iiriinlerin liretilmesi ve da-
gitilmasi olarak sinirlandirmaktadir. Uriin ¢ogunlukla fizikseldir (Vargo
ve Lusch, 2014: 13).

Ortiik bigimde fiziksel {iriinlerin iizerine kurgulanmis bir is ve eko-
nomi diinyas1 miibadele iligkilerini de bu mantik ¢ergevesinde kavram-
sallagtirmistir.

Hizmet baskin mantik bugiiniin pazarlama, ekonomi ve is diinyasi-
na farkli bir agidan bakarak, miibadele iligkilerini, kaynaklar1 ve pazar
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sistemlerini kendi gelistirdigi terminoloji ile kapsamli bigimde yeniden
yorumlamaktadir.

Uriin Baskin Mantigin Tarihsel Gelisimi

Modern ekonomi biliminin tarihlendirilmesi ile Adam Smith’in
(1776) Uluslarin Zenginligi eseri arasinda bir iliski kurmak miimkiindiir.
Smith ekonomi bilimini icat etmemistir. Fakat bu kitap sayesinde eko-
nomi biliminin kurucularindan biri olarak kabul edilmistir. Adam Smith,
ekonomik miibadele ve piyasalar hakkinda o zamanin sartlar1 dogrultu-
sunda diigiincelerini kaleme almistir. Smith’in diinya goriisiinii o zama-
nin sartlarina gore degerlendirdigimizde o donemin tarim toplumundan
sanayi toplumuna gecis evresi oldugunu goérmekteyiz. Smith’in bir ulu-
sun fiziksel tiriinleri etkin ve verimli bicimde liretmesi ve dis pazarlara
satmasi ile o ulusun zenginlesebilecegi goriisii giderek daha fazla zemin
kazanmaktadir. (Vargo, 2011). Bu goriis, o zamanin diinyasina kismen
uygun gibi de goriinmektedir. Smith’e gore fiziksel iirlinler, hizmetlere
gore daha degerlidir. Ciinkii fiziksel iiriinler depolanabilir, daha sonra
tekrar kullanilabilir, el degistirebilir kisaca fiziksel {irlinlerin dayanakl
yapist i¢ine gomiilii halde bulunan degerin muhafazasi anlamina gel-
mektedir. Onun ekonomik ve politik goriislerinin izi, sanayi devriminde
de gortilmektedir. Smith etkinlik ve verimliligin 6nemli bir rekabet avan-
taj1 saglayacagini gormektedir. Bunun yaninda zihinsel ve fiziksel bece-
rinin irlinleri olusturan temel bilesenler oldugunu fark etmektedir. Fakat
Smith’in asil odaklandig1 konu, bir ulusun (Ingiltere’nin) nasil zengin
olabilecegini anlamaktir. Smith, ekonomi bilimine katki saglamay1
amaglamak yerine uluslarin nasil zengin olabilecegini kendi zamaninda
ve o donemin olanaklari ¢ergevesinde anlamaya calisan bir diistintirdiir
(Vargo ve Lusch, 2014).

Sonug olarak, sanayi devrinden miras alinan ekonomik goriisiin odak
noktasinda {iriin baskin mantigin bir yansimasi olan, firmalar bulunmak-
tadir. Rekabet avantajinin temelinde de yine fiziksel iiriin bulunmaktadir.
Boylesi bir goriis ekonomi, igletme yonetimi, pazarlama gibi alanlarin
diisiince sistemini sekillendirmistir (Vargo ve Lusch, 2004; 2008). Fi-
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ziksel iiriinlerin ¢ok sayida tiretilip, ihra¢ edilmesine dayanan bu politik
ve ekonomik goriislin altinda yukarida bahsedilen zenginlik ve refahin
fiziksel trtinlerin ihra¢ edilmesi yoluyla var edilebilecegi felsefesi yat-
maktadir (Ng vd., 2012). Boylece hizmet kavram fiziksel {iriin ne de-
gilse o olarak kavramsallastirilmistir. Bugiin is ve ekonomi diinyasinin
hizmet sektorii ya da hizmetler seklinde kavramlarla {iriinler ve hizmet-
ler arasinda yapilan ayrimin arkasinda bu baskin goriis yer almaktadir.
Fakat hizmet baskin mantikta hizmetler diye ¢ogul bir kavram olmadig:
gibi fiziksel tirtinler ancak bir hizmet miibadelesinin tasiyicisi ya da ens-
trlimani olarak yeniden kavramsallastiriimaktadir.

Pazar1 Hizmet i¢cin Hizmet Miibadelesi Kavramu ile
Yeniden Yorumlamak

Hizmet sektorli ve reel sektor ayrimi yaparak pazari anlamaya ¢a-
lismak bizi ortiik bi¢imde tiriin merkezli diisiinmeye mi itiyor? Peki, bir
sekilde tiriin merkezli diislinliyorsak pazara ait diger kavramlar1 da bu
diisiince sisteminin bir uzantisi olarak mi1 algilariz? Bir tarafta fiziksel
uriinler diger tarafta ise fiziksel iirlinler ne degilse o olan hizmetler. Bu
konuya daha fazla agiklik getirmek icin hizmet baskin mantigin hizmet
kavramini agiklamakla baslanabilir.

Hizmet baskin mantikta, miibadele edilebilen tek sey hizmettir. Ak-
torler hizmet icin hizmetlerini miibadele etmektedir (Vargo ve Lusch,
2004; 2011). Bir aktoriin baska bir aktorle hizmetini miibadele etmesi,
aslinda o aktoriin bilgi ve becerisini baska bir aktoriin bilgi ve becerisi ile
miibadele etmesi anlamina gelmektedir (Vargo ve Lusch, 2004; 2008).
Bu miibadele dogrudan hizmet olabilecegi gibi, bir fiziksel {iriin araci-
ligiyla da olabilmektedir. Burada fiziksel iiriin, bir aktdriin bilgi ve be-
cerisi ile ortaya ¢ikan bir hizmet olarak ele alinmaktadir. Hizmet baskin
mantik, anlatisin1 hizmet i¢in hizmet miibadelesi ve deger yaratimi {izeri-
ne kurmaktadir. Bu durum basit bir 6rnek ile daha somut hale getirilebi-
lir. Bir balikgr ile ¢ift¢i arasinda miibadeleye konu olan balik ve bugday
midir? Eger balik¢inin balik tutma bilgisi olmasayd: ve ayni sekilde ¢ift-
¢inin bugday yetistirme ve onu hasat etme bilgisi ve becerisi olmasaydi
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bir miibadele iliskisinden bahsedebilir miydik? Hizmet baskin mantiga
gore miibadeleye konu olan fiziksel iriinler aktorlerin bilgi ve becerisini
fiziksel kaynaklara uygulamasinin bir sonucudur. Bir aga¢ gévdesinden
sandalye yapimi ya da silikon pargasina bilgi yliklemek gibi 6rnekler
fiziksel kaynaklarin sadece aktorlerin bilgi ve beceresinin birer tasiyicisi
oldugunu gostermektedir.

Hizmet i¢in hizmet miibadelesi ¢cok yeni bir kavram degildir. Vargo
ve Lusch, (2014) Frédéric Bastiat’in hizmet ile ilgili goriislerinden ilham
almiglaridir. Bastiat’a (1860) gore, ekonomik miibadelenin temelini hiz-
met olusturmaktadir. Bastiat (1848) bunu su ciimle ile agiklamaktadir.

“En biiyiik ekonomi kurali: hizmetlerin hizmetler icin miibadelesi-
dir. Gerisi onemsiz ve siradandir. Hizmetler icin hizmetlerin miibadelesi,

’

ekonomi biliminin baslangici, ortasi ve sonudur.’

Fakat bu goriis, yiizyil agkin bir zaman i¢in gérmezden gelinmistir.
Bunun sebebi 19. yiizyilin ortalarinda bile basta Avrupa ve Kuzey Ame-
rika’da bulunan firmalarin, verimliligi arttirma ve disiik fiyath fiziksel
tiriinler liretmeye dayali bir ekonomik sistemi kaniksanmis olmalaridir
(Jouner ve Lusch, 2016: 26).

Fiziksel iirtinlerin biiylik 6nem arz ettigi donemlerde ekonomik ba-
kis acilar1 da bu eksende gelismistir. Ornegin sanayi devriminin ilk yil-
larindan, yakin tarihimize kadar iirtin eksenli yaklasim bazi kavramlarin
tanimlanmasi i¢in zemin olusturmustur. Bunlardan bir tanesi de hizmet
kavramidir. Fiziksel iiriinlerin bir ekonomi i¢in en 6nemli zenginlik kay-
nagi oldugu donemlerde, hizmet yukarida Vargo ve Lusch’un (2004)
bahsettigi gibi fiziksel iiriinler ne degilse hizmet odur anlayisi ile tanim-
lanmastir.

Pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenler, hizmetleri siniflandirir-
ken biiyiik zorluklar yasamaktadirlar. Bunun sebebi yine {iriin ekseninde
kurgulanmis ekonomik, politik ve sosyal bir baglamdir. Hizmeti tanim-
lamak ve onu tiriinlerden ayirmak i¢in yapilan ¢abalar aslinda hizmetin,
istemeden liriinlerden arta kalan sey olarak agiklanmasina sebep olmak-
tadir (Vargo ve Lusch, 2014).
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Uriinlerin gériiniir, standartlastirilabilir, miisteriden ayrilabilir ve
dayanikli olma o6zelliklerinin tersi ile hizmet ya da “hizmetler” kavra-
mi1 tanimlanmistir. Bunlar gériinmez, heterojen, ayrilamaz ve son olarak
depolanamaz olma ozellikleridir (Gummesson, 2007). Fiziksel {iriinler
hizmetlere gore daha iistiin gériilmektedir. Uriinlerin bu sayilabilir, kont-
rol edilebilir ve 6l¢iilebilir dogasi tizerinden hizmeti tanimlamak ve yu-
karida belirtilen hizmet-ler anlayisinin yayginlasmasi sebebiyle hizmetin
kendine has dogasi neredeyse hi¢ anlagilmamaktadir. Clinkii hizmetin
bu sekliyle anlasilmasinin arkasinda iirtin baskin mantik halen giiclii bir
bicimde yer almaya devam etmektedir.

Pazar, hizmet i¢in hizmet miibadelesini gerceklestiren aktdrlerin
olusturdugu bir hizmet ekosistemi olarak kavramsallastirildiginda ana
akim pazarlama goriisiinden farkli ne elde etmis oluruz?

Boyle diistindiigimiizde kaynaklar ve tiretici-tiiketici iligkilerini ye-
niden ele almak gerekmektedir. Ornegin ana akim pazarlama anlayisina
gore kaynaklar, dogada zaten degerli halde bulunan maddelere art1 deger
eklenmesi sonucunda ortaya ¢ika {iriiniin tiiketiciler tarafindan tiiketilme-
si olarak kavramsallastirilmaktadir (Smith, 1776). Hizmet baskin man-
tikta ise kaynaklar bilgi ve beceri (operant resources) ve fiziksel kaynak-
lar (operand resurces) olarak ikiye ayrilmakta ve bilgi ve beceri kaynagi
rekabetin temelini olusturmaktadir. Ana akim pazarlama bakis acisinda
fiziksel kaynaklar ortiik bigcimde daha degerliyken hizmet baskin mantik
bilgi ve becerinin 6nemine vurgu yapmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004).

Hizmet baskin mantik, ana akim pazarlama anlayisindan farkli ola-
rak “liretici” ve “tiiketici” ayrimi yerine bu iliskiyi aktorler kavrami ile
ele almaktadir. Boylelikle kesin hatlarla ayrilmis bir {iretici tiiketici ilig-
kisinden daha ¢ok aktorlerin hizmetlerini miibadele edebildikleri bir hiz-
met ekosistemi perspektifi ile pazar1 anlamaya caligmaktadir (Vargo ve
Lusch, 2004, 2011, 2014, 2016).

Hizmet baskin mantik, mikro miibadele iliskilerini makro miibade-
le sistemleri icinde degerlendirmektedir (Vargo ve Lusch, 2016). Mik-
ro miibadele sistemlerini, biiyiik sistemler i¢inde degerlendirdigimizde,
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tiretici ve tiiketici ayrimi netligini kaybetmektedir. Miibadele olgusuna
makro Olgekten baktigimizda (zoom out) iiretici olan aktoriin bir bag-
ka miibadele iliskisinde tiiketici haline geldigini gérmekteyiz. Kisaca
makro boyuttan miibadele iliskilerini ele aldigimiza “iiretici” ve “tliketi-
ci” kavramlar1 bulaniklagmaktadir. Bu yaklasim dar alana sikismis bazi
arastirmalar1 daha genis agidan tekrar ele alinma sans1 tanimaktadir. Ana
akim pazarlama anlayis1 genellikle pazar eylemlerini lineer bi¢imde gor-
me egilimindedir. Oysa her mikro miibadele iligkisi onu saran ve etkile-
yen daha biiyiik sistemler i¢ine gomiiliidiir.

H-B

Mantik
B
5 -—l/ x B
N
T
=
Tedarkgi  pry/peger zinci e

Aktorler

Sekil 1: Karmasik Miibadele Sistemleri i¢cine Gémiilii Mikro Miibadele

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

Pazar bir ekosistem olarak ele alindiginda onu etkileyen bir¢ok fark-
11 degiskeni gbérme ve tespit etme sansi yakalanmaktadir. Genel anlayis,
aktorlerin hizmetlerini miibadele ettigi bir hizmet ekosistemini sektorle-
re ayirarak ele almaktadir. Oysa farkli is kollarini sektorler bazinda ele
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almanin da biitlin bir sistemi gdrmeyi engel olabilme ihtimalinin oldugu
unutulmamalidir. Levitt’in (1975) “Marketing Miyopia’s1” bu duruma
iyi bir érnek olabilir. Uretici tiiketici ayrimi ya da sektdrel ayrimlar ana
akim pazarlama diigiincesinin bir uzantist olarak ele alinabilir. Hizmet
baskin mantik bunun altinda ortiik bigimde var olan ana bileseninin ise
iiriin eksenli diisiince sistemi oldugunu ileri stirmektedir (Vargo ve Lus-
ch, 2004, 2007, 2009).

Hizmet i¢in hizmet miibadelesi Pazar sistemlerine aktorler perspek-
tifinden bakarak farkli bir bakis agis1 sunmaktadir. Hizmet baskin man-
tiga gore Uriin eksenli diislince sisteminin bir diger yanlis yonlendirmesi
ise kaynaklar kavrami tizerinedir.

H-B mantik, pazarlama akademisyenleri tarafindan ¢ok kullanilma-
yan kaynaklar kavramiyla alana farkli bir bakis acis1 kazandirma potan-
siyelini barindirmaktadir. Kaynak temelli yaklasim pazarlama alanina
yabanci olsa da yonetim alaninda Prahalad ve Hamel (1990) tarafindan
yazilan “The Core Competence of The Corporation” adli makalede, fir-
manin rekabet avantajini ¢alisanlarin yetkinligi ile agiklamaktadir. Bu
goriise gore calisanlar bir firmanin rekabet avantajini saglayan en 6nemli
kaynaklar olarak goriilmektedir. Yonetim alaninda ¢alisan akademisyen-
lerin bazilar1 (Rumelt: 1984; Wernefelt 1984; Barney, 1991) ayn1 sektor-
de faaliyet gosteren firmalarin performansinin, farkli sektorde faaliyet
gosteren firmalardan neden daha yiiksek oldugunu anlamaya calismus,
sonug olarak yapilan caligmalar, firmanin faaliyet gosterdigi pazar ve
etkilendigi farkli is yapis bigimleri (bilgi ve beceri) arasinda bir iligki
oldugunu gostermistir. Bu goriise destek olabilecek diger bir katki ise,
Porter’in (1985) Endiistriyel ekonomik yaklagimidir. Porter, firmalar
aras1 rekabetin iirlin temelli olmadigini, rekabetin kaynaklar temellin-
de gerceklestigini ileri siirmistiir. “Kaynaklar” kavraminin temel ama-
c1, firmalar ve sektorler arasinda performans agisindan neden bu kadar
farklilik oldugunu ve bazi sektor ve firmalarin nasil daha rekabetci hale
gelebildiklerini a¢iklamaktir (Male ve Della Corte, 2013).

H-B mantik, kaynak kavramini yonetim alanindan farkli bicimde
ele almaktadir (Kleinaltenkamp vd., 2012). Is ve ekonomi diinyast i¢in
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kaynaklar, genellikle duragan ve fiziksel (operand resources) olarak algi-
lanmaktadir. Kaynaklarin kendiliginden degil de, bir aktoriin bilgi ve be-
cerisi (operant resources) sonucu agiga c¢ikarilmasi, H-B mantigin kose
taglarindan birini olusturmaktadir. H-B mantikta kaynaklarin dogasi di-
namik ve degiskendir (Vargo ve Lusch, 2014; Wieland vd, 2015).

Penrose (1959) ve Zimmermann (1951) kaynaklarin bu dinamik ve
degisken dogasimi fark etmistir. Penrose, firmalarin kaynaklar i¢in re-
kabet ettigini ve miisterilere bir deger onerisi sunduklarini diisiiniirken,
Zimmermann, kaynaklarin kendiliginden var olmadiklarini, agiga ¢ika-
rilmay1 beklediklerini “resources are not; they become” ciimlesiyle dile
getirmektedir (Vargo ve Lusch, 2004; Huotari ve Vargo, 2015; Chandler
ve Vargo, 2011).

Hizmet baskin mantik kaynaklar1 aktorlerin bilgi ve beceresi ile
aciklamaktadir. Bilgi ve becerinin kendisi de bir kaynak olarak ele ali-
nirken 6zellikle fiziksel kaynaklarin aktorlerin bilgi ve becerisi ile aciga
¢ikarildiklarini ileri siirmektedir. Uriin eksenli goriis ise kaynaklar1 ge-
nellikle fiziksel olarak ele alirken kaynaklarin aslinda aktorler tarafindan
aciga ¢ikarildigin ikinci planda tutmaktadir. Fiziksel kaynaklarin aktor-
ler tarafindan agiga ¢ikarildigina ya da deger katildigina 6rnek olarak
petrol ve tiirevleri verilebilir. Giiniimiizden ii¢ yiiz y1l 6nce bu kaynagi
degerlendirecek bilgi ve beceri olmadigindan insanlar i¢in petroliin bir
kaynak olmadig: sdylenebilir. Kaynaklar bu agidan degerlendirildiginde
aktorlerin bilgi ve becerisi ile sinirli olduklar1 goriiliirken miibadele edi-
len asil unsurun ise bilgi ve beceri oldugu diisiintilebilir.

Hizmet Baskin Mantigin Temel Dayanaklar:

Vargo ve Lusch (2004) “Evolving to a New Dominant Logic for
Marketing” adli makalelerinde 8 adet kurucu dayanaga yer vermislerdir.
Bu temel kurucu dayanaklar H-B mantigin 6zet olarak pazara ve aktore-
lere dair felsefi bakis agilarini yansitmaktadir. 11k makaleden 4 yil sonra
“Service Dominan Logic: Countinuing the Evolution” adli makale ile bu
8 temel kurucu dayanaga 2 adet kurucu dayanak daha eklenmis ve temel
dayanaklarin bazilarinda kii¢lik yenilikler yapilmistir (Vargo ve Lusch,
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2008). Eklenen bu temel dayanaklar ile birlikte H-B mantigin 10 adet
kurucu varsayimi olmustur.

2016 yilinda yine Vargo ve Lusch tarafindan yazilan “Institutions
and Axioms: an Extension and Update of Service-Dominant Logic” adli
makale ile bu varsayimlarda bir giincellemeye gitmislerdir. Bu giincel-
lemenin konusu aslinda kurumsal mantiklar1 da H-B mantigin varsa-
yimlarina dahil etmektir. Aktorlerin etkilesiminin baglamsal yapisi ve
ortaklasa deger yaratimi olgusunu agiklamak icin, kurumsal mantiklar
cok onemli bir rol iistlenmektedir. Cilinkii aktorlerin yapilandirdigr bir
hizmet ekosistemi ve hizmet i¢in hizmet miibadelesi gibi Hizmet baskin
mantigin ana aksini olusturan olgular, klasik pazarlama terminoloji ile
aciklanamamaktadir. Tablo 1’de bu temel dayanaklar gosterilmektedir.

Tablo 1: Hizmet Baskin Mantigin Temel Dayanaklari

Temel

Dayanaklar

T.D.1 Miibadelenin temel 6gesi hizmettir.

T.D.2 Dolayli miibadele, temel miibadele 6gesini maskeler.

T.D.3 Fiziksel tirlinler, sadece hizmet saglamanin dagitim mekanizmalaridir.

T.D.4 Rekabet avantajinin temel 6gesi, operant (bilgi ve beceri) kaynaklardir.

T.D.5 Tiim ekonomiler, hizmet ekonomileridir.

T.D.6 Miisteri, her zaman degerin birlikte yaraticisidir.

T.D.7 Firmalar tek basina deger yaratamazlar, miisteriye sadece deger onerisi

o sunabilirler.

T.D.8 Hizmet odakl1 bir goriis, dogas1 geregi miisteri odakl ve iliskiseldir.

T.D.9 Tiim ekonomik ve sosyal aktorler kaynak biitiinleyicilerdir.

T.D.10 Deger, her zaman fayda saglayan taraflarca essiz ve fenomonolojik bigimde
belirlenmektedir.

T.D.11 Birlikte-deger yaratim siireci, aktorler tarafindan yapilandirilan bazi
kurumsal diizenlemeler ve kurumlar tarafindan koordine edilir.

T.D.1: Miibadelenin temel 6gesi hizmettir. Bilgi ve beceri yani “hiz-
met” olmadan hi¢bir kaynak islenemez dolaysiyla miibadeleye konu ola-
cak bir iiriin ya da dogrudan hizmet i¢in aktorlerin kaynaklari isleyebile-
cek bilgi ve beceriye sahip olmasi gerekmektedir.
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T.D.2: Dolayli miibadele(para, iiriin ve kurumlar), temel miibadele(-
hizmet i¢in hizmetin miibadelesi) 6gesini maskeler. Hizmet i¢in hizmet
miibadelesi, para, iiriin ve kurumlar gibi karmasik varyasyonlarla saglan-
maktadir. Hizmet i¢in hizmet miibadelesi, cogu zaman bu dolayl yapilar
tarafindan perdelenmektedir.

T.D.3: Fiziksel triinler, sadece hizmet saglamanin dagitim meka-
nizmalaridir. Dayanakli ya da dayaniksiz biitiin fiziksel {riinler, ancak
kullanildiklar1 zaman deger yaratim siirecinin bir parcasi olabilmekte ve
sagladiklar1 hizmet agiga ¢ikabilmektedir.

T.D.4: Rekabet avantajinin temel 6gesi, operant kaynaklardir. Ope-
rant kaynaklar (bilgi ve beceri) olmaksizin firmalarin rekabetci iiriinler
ya da hizmetler gelistirebilmesi miimkiin degildir. Bilgi ve beceri reka-
betin kaynagi durumundadir.

T.D.5: Tiim ekonomiler, hizmet ekonomileridir. H-B mantikta tiriin-
ler ancak hizmetin tasiyicist konumundadir. Dolayisiyla tiim ekonomik
birimler aslinda hizmet birimleridir.

T.D.6: Miisteri, her zaman degerin ortaklasa yaraticisidir. Deger ya-
ratim siireci, etkilesimlere dayanmaktadir. Firma ya da miisteri tek bagi-
na deger yaratamaz.

T.D.7: Firmalar tek basina de§er yaratamazlar, miisteriye sadece
deger Onerisi sunabilirler sadece kaynaklar isleyebilirler. Deger ancak
taraflarin etkilesimleri sonucu ortaklasa yaratilmaktadir.

T.D.8: Hizmet merkezli bir goriis, dogas1 geregi miisteri odakli ve
iliskiseldir. Cilinkii hizmet, miisteriye fayda saglayan ve ortaklasa deger
yaratan bir olgu olarak tanimlandig1 i¢in dogas1 geregi miisteri odakli ve
iliskiseldir.

T.D.9: Tiim sosyal ve ekonomik aktorler, kaynak biitlinleyicidir. Or-
taklaga deger yaratim siirecinin baglamsal dogasi, bir ekosistem icinde
etkilesime giren aktorlerin kaynak biitiinlemesi ile olugmaktadir. Tiim
sosyal ve ekonomik aktorler, ortaklaga deger yaratimi ve kaynak biitiin-
leme siirecinin dogrudan ya da dolayli olarak bir par¢ast konumundadir-
lar.
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T.D.10: Deger, her zaman fayda saglayan taraflarca essiz ve feno-
monolojik bicimde belirlenmektedir. Deger, baglamsal, deneyimsel ve
ortaklasa yaratildig1 zaman ve mekan i¢inde anlagilabilmektedir.

T.D.11: Birlikte-deger yaratim siireci, aktorler tarafindan yapilandi-
rilan baz1 kurumsal diizenlemeler ve kurumlar tarafindan koordine edi-
lir. Ortaklasa deger yaratim siirecinde aktorlerin uymasi gereken kurallar
ve normlar yani kurumsal mantiklar, aktorlerin deger yaratim siirecinde
davranig ve anlam sablonlar1 olarak eylemlerini belirlemektedir (Vargo
ve Lusch, 2004; 2008; 2016).

Bu 11 dayanak aslinda Vargo ve Lusch tarafindan 2016 yilinda 5
aksiyom ile 6zet hale getirilmistir fakat burada genis bigimde konuyu ele
almanin daha agiklayict oldugu diisiiniildiiglinden 5 aksiyom yerine 11
dayanak ile konu ele alinmaktadir.

Yukarida yer verilen varsayimlar pazara, iiretici tiiketici iligkilerine,
kaynaklara ve deger olgusuna hizmet baskin mantigin ana akim pazar-
lama anlayisindan hangi agilardan farkli baktigini1 gostermesi agisindan
onemlidir.

Hizmet baskin manti§in pazart anlamak i¢in kullandig1 bir diger
argliman ise sosyal yapilanma teorisidir. Hizmet baskin mantig1 anla-
mak i¢in yapi, aktor ve etkilesim kavramlarini da bilmek gerekmektedir.
Aktorlerin etkilesimleri sonucu bir yap1 olugmaktadir. Aktdrler hem bu
yapiy1 olusturmaktadir hem de olusturduklar1 yap1 nedeniyle aktorlerin
eylemleri sinirlanmaktadir. Giddens (1985), kaynaklar1 ve kurallar1 da
kapsayan aktorler ve yapilar arasindaki etkilesimlere yapilanma (“stru-
cturation”) adim1 vermektedir. Yapilanma, aktorler tarafindan sosyal
olarak insa edilmis gercekligi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Yapi-
salcr teori ikilik kavramina siki sikiya baghdir. Insan, bir aktor olarak
sosyal yap1 i¢inde, kurallar (kurumlar), normlar ve bu yapida var olan
anlamlar dogrultusunda hareket eder (eyler). Yine bu yap1, aktoriin ken-
disi ve diger aktorler i¢in deger yaratirken aktorlerin eylemleri tarafin-
dan bi¢imlendirilir ve yeniden bi¢imlendirilir (Giddens, 2005). Kisaca
aktorlerin etkilesimi yapiy1 siirekli olarak yeniden bi¢imlendirmektedir.
Mikro diizeyde aktorler arasinda gergeklesen eylemler onlarin bu eylem-
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leri gergeklestirecegi daha biiyiik bir ¢evrenin olugmasini saglamaktadir.
Boylece, yapilar aktorleri i¢inde barindirirken ayn1 zamanda aktoérler bu
yapilart olusturmus olurlar. Yukarida bahsedilen ikilik kavarami bu se-
kilde olugsmaktadir (Vargo ve Lusch, 2014: 48).

*Sosyal sistemlerin yapilanmis
ozellikleri olarak organize olamus,
Ya 1 kurallar ve kaynaklar.
p = Yapt sadece yapisal ozellikler olarak
mevcuttur.

. *Diizenli pratikler olarak organize
S t olmug, aktorler veya kollektiviteler
ls el l I. arasindaki yeniden-iiretilmis iligkiler.

= Yapilarin siireklilik veya doniisiimiini
i a llanma ve bu yiizden sistemlerin yeniden-
iiretimini diizenleyen kosullar.

Sekil 2: Yapilanma

Kaynak: Giddens, A. (2005), Sosyal Teorinin Temel Problemleri: Sosyal Analizde Eylem, Yapi,
Celiski, Igerik. Paradigma Yayincilik.

Hizmet baskin mantik, aktorler arasi etkilesimleri anlamak ve 6zel-
likle aktorleri miibadele iliskilerine motive eden onlara anlamli gelen
eylem ve pratikleri yapilanma kavramu ile ele almaktadir. Boylelikle ana
akim pazarlama anlayisinda ¢ok bagvurulmayan bu yontem ile “iiretici”
“tliketici” ve pazar iliskilerini sosyal olarak insa edilmis bazi kurallar,
normlar ve pratikler araciligiyla anlamaya c¢alismaktadir. Bu bakis agisi
aktorleri gercekte motive eden sosyal yapilar1 anlamay1 saglamaktadir.

Hizmet baskin mantigin pazar ve aktorler arasi iligkileri anlamak i¢in
basvurdugu baska bir kaynak ise kurumsal mantiklardir. Friedland ve
Alford (1991) kurumsal mantiklarin karmasik yapilarini, bireyler, orgiit-
ler ve toplum arasinda bir baglam i¢inde gerceklesen etkilesimler olarak
kavramsallastirmaktadirlar. Frienald ve Alford kurumsal mantiklari, bir
toplumun materyal eylemleri ve sembolik sistemleri iireten ve yeniden
iireten pratikleri anlamli kilan, alt orgiitsel Oriintiiler olarak gérmektedir-
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ler. Rasyonel sec¢im teorileri ve makro yapisal perspektifleri bir yana bi-
rakarak, kurumsal mantiklarin 6zgiin bir yapisi oldugu ve kendine has dil
sistemi araciligiyla aktore bir kimlik hissi yasattig1 sdylenebilir. Bu pra-
tikler ve sembollerin, aktoriin ileride kendine avantaj saglayacak sekil-
de bir takim diizenleme ve manipiilasyonlari ger¢eklestirmek iizere hali
hazirda bulundugu diisiiniilmektedir. Bat1 toplumlar1 i¢in temel kurumlar
kapitalist pazar, biirokratik devlet, aile, demokrasi ve inangtir. Her bir
mantik bireyin davranigini anlamlandirir, belirler ve ayni zamanda sinir-
landirir. Bu mantiklar sayesinde; birey, orgiit ve toplum olusur (-turulur).

Hizmet baskin mantik kurumsal mantiklar1 aktorlerin bir pazar sis-
teminde hangi diisiince sablonlar1 i¢inde harekete gegtigini anlamak igin
kullanmaktadir. Basit miibadele iliskileri i¢cinde aslinda toplum tara-
findan olusturulmus bir¢ok kurumsal mantik bulunmaktadir. Kurumsal
mantiklar daha ¢ok yonetim alaninda ¢alisilan bir konu olmasina rag-
men, pazarlama alaninda kullanilmas1 durumunda pazara iliskin ve pa-
zar sistemlerinde gomiilii bicimde kesfedilmeyi bekleyen bir¢ok pratigi
derinlemesine anlamay1 saglayabilme potansiyeli bakiminda 6nem arz
etmektedir.

Hizmet Bakin Mantikta Deger Kavrami

Hizmet baskin mantikta ortaklasa deger yaratimi kavrami ana akim
pazarlama diisiincesinden farklilik gostermektedir. Zaman zaman bu
kavram elestiri de almaktadir. Deger anlagilmasi olduk¢a zor ve karma-
sik bilesenleri olan bir kavram olarak diisiintilebilir. Cok az sayida aka-
demik yaklasim degerin dogasini anlamaya ¢aligsmaktadir. Buna karsilik
hizmet baskin mantik i¢in deger, onun teorik argiimanlarinin merkezinde
yer almaktadir. Bunun sebebi aktorleri eyleme geciren temel dinamigin
ana akim pazarlama anlasilisinda fayda (deger) olarak kavramsallastiril-
masindan farkli olarak, hizmet baskin mantik degeri aktorlerin, sosyal
yapilar i¢inde kendilerine anlamli (degerli) gelen seyler olarak ele kav-
ramsallastirmasidir. Deger bu sekilde ele alindiginda aktdrler i¢in anlam-
I1 gelen birgok sosyal dinamik isin i¢ine girmektedir. Boylece deger bir-
cok aktoriin dogrudan ya da dolayl etkilesimleri ile bir sosyal yapilanma
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icinde c¢oklu aktorler tarafindan ortaklasa yaratilmaktadir. Bu yaklagim
fayda, miibadele degeri ya da kullanim degeri kavramlartyla tam olarak
aciklanamamaktadir. Hizmet baskin mantik, degerin baglamsal dogasini
aciklayabilmek icin baglamdaki deger (value in contex) kavramim kul-
lanmaktadir.

Degerin baglamsal dogasini daha anlagilir kilmak ve aktorlerin han-
gi sosyal yapilar i¢inde eyleme gectiklerini agiklamak i¢in, 2016’da Var-
go ve Lusch tarafindan son bir temel dayanak gelistirilmistir. Bu temel
dayanak ya da aksiyom su sekildedir;

Birlikte-deger yaratim siireci, aktorler tarafindan yapilandrilan
bazi kurumsal diizenlemeler ve kurumlar tarafindan koordine edilir.

Bu son temel dayanakla birlikte, H-B mantik bilinyesine kurumsal
mantiklar dahil olmustur. Kurumsal mantiklar, ortaklasa deger yaratim
stirecinde, aktorleri koordine eden bir mekanizma olarak diisiiniilmekte-
dir. 2016 yilinda hizmet baskin mantik literatiiriine yapilan bu ekleme-
ler ile deger yaratim siirecine getirilen elestirilere bir yanit verebilmistir.
Bu elestirilerden en 6nemlisi Gronroos (2011) tarafindan kaleme alinan
Value Co-creation In Service Logic: A Critical Analysis adli makaledir.
Gronross, deger yaratiminda miisterinin her zaman siirecin ortaklasa ya-
raticis1 olmayacagini iler siirmiistiir. Buna karsilik hizmet baskin mantik
miisterinin her zaman degerin ortaklasa yaraticis1 oldugunu izah edebil-
mek i¢in kurumsal mantiklar ve degerin baglamsal dogasina iliskin ta-
nimlamalarini gelistirmistir (Vargo ve Lusch, 2014, 2016). Boylelikle
deger yaratim siireci hizmet baskin mantigin kuramsal yapisinin merke-
zinde yer almistir.

Deger, pazarlama disiplininde uzunca bir siire miibadele ile iliski-
lendirilmistir (Bogazzi, 1975, Gronross, 2011). Bunun sebebi yukarida
bahsedilen iiriin eksenli diislincenin 6rtlik bigimde pazarlama diisiincesi-
ni domine etmesinden kaynaklanmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004, 2008).
Deger, pazarlama disiplininde farkli yaklagimlarla da ele alinmaktadir.
Ornegin Holbrook’un (1999) tiiketici deneyimine dayali deneyimsel
yaklasimi, Rokeach’in (1979) sosyal degerler kavrami, Zeithaml’in,
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(1988) algilanan deger kavrami gibi yaklasimlarda deger olgusunu agik-
lamaktadir. Fakat bu yaklasimlar genellikle firma ya da miisteriyi odak
noktas1 yapmaktadir. Hizmet baskin mantik ise degerin bir¢ok aktor tara-
findan dogrudan ya da dolayli olarak bir sosyal yap1 i¢cinde (baglam i¢in-
de) ortaklasa yaratildigin ileri stirmektedir ve bu yoniiyle diger deger
yaklagimlarindan ayrilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2008, 2016). Degerin
baglamsal yapis1 ancak aktoriin iginde bulundugu zaman ve mekani ge-
nis bicimde agiklayarak ortaya ¢ikarilabilmektedir. Kullanim degeri de
miibadele degeri de bu baglam i¢ine gomiilii vaziyettedir.

Hizmet Baskin Mantiga Getirilen Elestiriler

Vargo ve Lusch’un ilk makalesi (2004) iiriin bakin mantik olarak ad-
landirdiklar1 ana akim pazarlama goriistiniin bir elestirisi niteligindedir.
Vargo ve Lusch ana akim pazarlama diisiincesini elestirirken kendileri
de birgok elestiri almaktadir. Bu elestiriler hizmet baskin mantigin geli-
simi ve evrimi i¢in oldukga faydali olmaktadir. Bu elestirilerilerin biri de
her ne kadar hizmet baskin mantigin firma ya da miisteriyi odak noktasi
yapmadigini iddia etse de aslinda hizmet baskin mantigin 6rtiik bicimde
firma odakl1 bir goriis oldugu yiiniindedir (Heinonen vd., 2008). Baska
bir elestiri ise O’Saughnessy ve O’Saughnessy’nin (2009) hizmet baskin
mantiin pozitivizm ve yorumsamacilik arasinda nerede konumlandi-
g1 ile ilgili bir netligi olmadigmna dair diisiinceleridir. Brown ‘in (2007)
elestirisi ise hizmet baskin mantigin ¢ikis noktasinin sadece tarihsel bir
analize dayanmasinin onun pazari ve pazara iliskin kavramlari sadece bu
tarihsel perspektifin sekillendirdigi ve bu durumun pazarlama anlayisini
geriye gotiirdiigli yoniindeki degerlendirmesidir. Ayrica Brown (2007)
tarihsel perspektifte iiriin baskin mantik ile hizmet baskin mantik di-
stincelerinin zaten birlikte var oldugunu iddia etmektedir. Brown buna
ek olarak, hizmet baskin mantigin bu tarihsel analizinde hizmet eksenli
anlayis1 gormezden geldigini de ileri stirtilmektedirler. Brodie vd. (2006)
ise hizmet baskin mantigin 6zellikle is ve ekonomi diinyasinin pratik
sorunlarina cevap veremedigini ileri stirmektedir. Kisaca hizmet baskin
mantigin teorik argiimanlarinin uygulama alani bulamamasina dikkat ce-
kilmektedir.
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Hizmet baskin mantik halen gelismeye devam eden bir pazarlama
teorisi olarak ele alinabilir. Hizmet baskin mantigin ¢ok fazla uygula-
ma alani bulunmadigina dair elestiriler bulunmaktadir. Fakat hizmet
baskin mantigin bazi bilesenlerinin birgok arastirmada kullanildigi da
goriilmektedir. Ornegin Joiner ve Lusch (2016) Evolving to a New Ser-
vice-Dominant Logic for Health Care ya da Park ve Vargo (2012) The
Service-Dominant Logic Approach to Tourism Marketing Strategy gibi
oncii makalelerin yani sira bircok ampirik makale, hizmet baskin man-
tigin argiimanlarindan yararlanmaktadir. Heniiz geng sayilabilecek bir
pazarlama anlayis1 olan hizmet baskin mantik pazarlama akademisyen-
lerinin ilgisini ¢cekmeye devam etmektedir (Ballantyne ve Varey, 2008).

Hizmet baskin mantiga getirilen bu ve buna benzer elestirilerin ba-
zilar1 onun teorik olarak gelismesine katki saglamaktadir. Hizmet baskin
mantik aslinda bu elestirigler sayesinde kendi literatiiriinii ve pazar1 daha
farkli bir bakis agis1 ile kavramsallagtirmaktadir. Bu elestirililerin bazi-
larina ise hizmet baskin perspektiften bakildiginda kolayca cevap verile-
bilmektedir. Fakat bu baska bir makalede ele alinabilecek kadar uzun bir
konu oldugundan burada deginilmeyecektir. Ozellikle Wilden vd. (2017)
tarafindan kaleme alinan 7The Evolution and Prospects of Service-Domi-
nant Logic: An Investigation of Past,Present, and Future Research adli
makale hizmet baskin mantik literatiiriiniin gelisimi ve pazarlama alanin-
daki yeri ile ilgili kapsamli bir ¢aligmadir.

Sonuc¢

Pazarlama disiplini teori gelistirme bakimindan belki de en kisir alan-
lardan biri olarak ele alinabilir. Mikro teoriler ise pazar, pazar sistemleri
ve “Uretici” “tliketici” iligkilerinin ¢ok kii¢iik noktalarini sinirli bigimde
izah etmekte ve bu mikro teoriler orta ve biiyiik boy teori eksikliginden
dolay1 kendi ¢alisma alanlarina hapsolmaktadir. Kisaca ortak teorilerden
yoksun ¢alismalar arasinda bir etkilesim olamamaktadir. Normatif bir
disiplin olarak pazarlamanin pozitif bilimlerde oldugu gibi genel yasa-
lar1 ve meta teorileri olmasi beklenemez (Hunt, 1991). Bununla birlikte
pazarlama disiplinin mikro teorileri birbiriyle baglayacak orta boy teo-

2 <
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rilere sahip olmas1 durumunda, pazari ve pazara iliskin olgular1 daha iyi
ele alabilen yontemlerin gelistirebilme olasiligi bulunmaktadir (Vargo,
2018). Bu noktada hizmet baskin mantik, son yillarda pazarlama alanin-
da giiclii teorik arka planiyla dikkat ¢ekmektir. Pazar sistemlerini iiretici
ve tiiketici iligkilerini aktorler, kaynaklar, ortaklasa deger yaratimi ve
hizmet i¢in hizmet miibadelesi gibi 6zgiin kavramlariyla ele alarak, aras-
tirmacilara farkli bir pencere agmaktadir. Pazarlama disiplinin 100 yil
askin tarihine baktigimizda zaman i¢indeki gelisimine tanik olmaktayiz.
Fakat pazarlama disiplininin bu gelisimi arz ve talepte ya da teknolojide
yasanan gelisimlere gore yeniden sekillenmektedir. Cok hizli degisen ve
stirekliligi olmayan pazarlama tanimlar1 ve anlayislar1 yine bize pazarla-
ma disiplinin daha agiklayici teorilere ihtiyag duydugunu gostermekte-
dir. Giiglii bir teorik altyap1 konjonktiirel gelismeleri kendi teorisi i¢inde
aciklama yetenegine de sahip olabilir. Boylece her yeni durum karsisinda
gelip gecici pazarlama tanimlar1 ya da sadece sinirlt bir alan1 agiklayan
mikro tanimlarin sayis1 azalirken alanda yapilan ¢aligmalar ortak teorik
altyapilar sayesinde birbiriyle konusur hale gelebilir.

Hizmet baskin mantik, orta boy bir teori olma iddiasin1 siirdiirmek-
tedir (Vargo, 2018). Ve bu iddiasini destekleyecek bilesenlere sahip gibi
goriinmektedir. Daha ¢ok aragtirmacinin hizmet baskin mantigin bile-
senleri ile pazar olgularin1 anlamaya c¢alismasiyla onun teorik alt yapisi
test edilebilir. Boylece mikro teorik agiklamalar ve uygulamalar orta boy
bir pazarlama teorisi ile iliskilendirilerek pazarlama literatiiriiniin daha
genis ve Ozgiin bir hal alabilecegi diigiiniilmektedir. Arastirma ve Yayin
Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun se-

kilde gergeklestirilmistir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasina konu degildir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Hasan GOGCE 237

Kaynakc¢a

Ballantyne, D., & Varey, J. R. (2008). Service-dominant logic and futu-
re of marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science,
36(1), 11-14.

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage.

Journal of Management, 17(1) 99-120.

Bastiat, F. (1964). Selected essays on political economy, Reprint. Prince-
ton, NJ: D Van Nostrand.

Bastiat, F. (1860), Harmonies of political economy, Cev: Patrick, S.,
Sterling London: J. Murray. Creatpace North Charlestone, USA.

Bettencourt, L., Lusch, R. F., & Vargo, S. L. (2014). 4 service lens on
value creation.: marketing s role in achieving strategic advantage.
California Management Review, 57(1), 44-66.

Bogazzi, R. (1975), Marketing as axchange. Journal of Marketing, 39(4),
32-39.

Brodie, J. R., Glynn, M. S., & Little, V. (2006). The service brand and the
service-dominant logic: missing fundamental premise or the need
for stronger theory? Marketing Theory, 6(3), 363—-379.

Brown, S. (2007) Are we nearly there yet? on the retro-dominant logic of
marketing. Marketing Theory 7(3): 291-300.

Cahndler, J., & Vargo, S. L. (2011). Contextualization and value-in-con-
text: how context frames exchange. Marketing Theory, 11(1), 35-
49.

Fisk, P. R., Brown, S.W., & Bitner, M. J. (1993). Tracking the evolu-
tion of services marketing literatiire. Journal of Retailing, 69(1),
61-103.

Friedland, R., & Alford, R. R. (1991). Bringing society back in: sym-
bols, practices and institutional contradictions. Derleyen: Walter
W. Powell, Paul J. Dimaggio, The New Institutionalism, Organiza-
tional Analysis, ss. 232-263.

Cilt / Volume 12 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020 216-243



238 Bir Pazarlama Teorisi Olarak Hizmet Baskin Mantik

Giddens, A. (2005). Sosyal Teorinin Temel Problemleri: Sosyal Analizde
Eylem, Yapi, Celiski, Icerik. Paradigma Yayncilik.

Giddens, A. (1984). The Constitution of Society, Berkeley: University of
California Press.

Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: a critical analy-
sis. Marketing Theory, 11(3), 279-301.

Gummesson, E. (2007). Exit services marketing - enter service marke-
ting. Journal of Customer Behaviour. 6(2), 113-141.

Heinonen, K., Strandvika, T., Mickelssona, K. J., Edvardsson B., Sun-
dstromb, E. & Anderssonc, P. (2008). A customer dominant-Logic
for service”, Journal of Service Management. 2 (4), 531-548.

Holbrook, M. B. (1999). Consumer value: a framework for analisis and
resarch. Routledge, 11 New Fetter Lane, London.

Hunt, S. D. (1991). Modern marketing theory: critical issues in the
philosophy of marketing science. Cincinnati, OH: South-Western
Publishing.

Joiner, K., & Lusch, R. F. (2016). Evolving to a new service-dominant
logic for health care. Innovation and Entrepreneurship in Health,
3(1), 25-33.

Kleinaltenkamp, M., Brodie, R. J., Frow, P., Hughes, T., Peters, L. D., &
Woratschek, H. (2010). Resource Integration. Marketing Theory,
12(2), 201- 205.

Levitt, T. (1975). Marketig myopia. Harvard Business Review, 38(4),
45-56.

Male, C., & Della Corte, V. (2013), “Resource-based view and servi-
ce-dominant logic: similarities, differences and further research.
Journal of Busines Management, 6(4), 192-213.

Ng, 1., Parry, G., Smith, L., Maull, R., & Briscoe, G. (2012). Transitio-
ning from a goods-dominant to a service-dominant logic. Journal
of Service Management, 23(3), 416-439.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Hasan GOGCE 239

O’Shaughnessy, J. & O’Shaughnessy, N. (2009). The service-dominant
perspective: a backward step? European Journal of Marketing,
43,(5/6), 784-93.

Park, S.Y., & Vargo, S. L. (2012). The service-sominant logic approach
to tourism marketing strategy, Iginde Strategic marketing in tou-
rism services, Emerald Group Pbulishing Limited, 231-246.

Porter, E. M. (1985). Competitive advantage: creating and Sustaining
superior performance. New York: Free Press.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: the
next practice in value creation. Journal of Interactive Marketing,
18(3), 5-14.

Prahalad C.K., & Hamel, G. (1990). The core competence of the Corpo-
ration. Harvard Business Rewiev, 68(3), 79-91.

Rokeach, M. (1979). Understanding human values: individual and so-
cietal. New York, NY: The Free Press.

Rumelt, R. (1984). Toward a strategic theory of the firm (Eds.), Lamb
R, Competitive Strategic Management. Englewood Cliffs: Prenti-
ce-Hall, 556-570.

Smith, A. (1776). Uluslarin Zenginligi, Cev: Saltoglu, M., 2012, Tekrar
Basim Palme Yayinlar1:373

Vargo, S. L. (2018). Service dominanat logic: backward and forward
(Eds.), Vargo, S., & Lusch, R. F. The SAGE Handbook of Servi-
ce-Dominant Logic, SAGE Publications Inc. 2455 Teller Road
Thousand Oaks, California 91320.

Vargo, S. L. (2011). On marketing theory and service-dominant logic:
Connecting Some Dots”, Marketing Theory, C: 11, No: 1, ss. 3-8.

Vargo, S. L., & Lusch, R.F. (2016). Institutions and axioms: an extension
and update of service-dominant logic. Journal of the Academy of
Marketing Science, 44,(1), 5-23.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2014). Service Dominant Logic: Permises,
Perspectives, Possibilities, Cambridge UniversityPress.

Cilt / Volume 12 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020 216-243



240 Bir Pazarlama Teorisi Olarak Hizmet Baskin Mantik

Vargo, S. L. (2009). Toward a transcending conceptualization of relati-
onship: a service-dominant logic perspective. Journal of Business
& Industrial Marketing, C: 24, No: 5, ss. 373-379.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: continuing
the evolution. Journal of theAcademy of Marketing Science, 36(1),
1-10.

Vargo, S. L. (2007). “On a theory of markets and marketing: from posi-
tively normative to normatively positive. Australasian Marketing
Journal, 15(1), 53—60.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic
for marketing. Journal of Marketing, 68(1), 1-17.

Vargo, S. L., & Morgan, F. W. (2005). Services in society and academic
thought: an historical analysis. Journal of Macromarketing, 25(1),
42-53.

Wernerfelt, B. (1984). A resource-based view of the firm. Strategic Ma-
nagement Journal, 5(2), 171-180.

Wieland, H., Koskela H. K., & Vargo S. L. (2015). Extending actor parti-
cipation in value creation: an institutional view ”, Journal of Stra-
tegic Marketing, 24(3), 210-226.

Wilden, R., Akaka, M. A. Karpen, 1. O., & Hohberger, J. (2017). The
evolution and prospects of service-dominant logic: an investigati-

on of past, present, and future research. Journal of Service Resear-
ch, 20(4), 345-361.

Zeithaml, V. A. (1988). “Consumer perceptions of price, quality and va-
lue: a means-end model and synthesis of evidence”, Journal of
Marketing 52(3), 2-22.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Hasan GOGCE 241

Extended Summary

Service-Dominant Logic: As a Marketing Theory

Research Goals

This study aims to reveal the differences of service-dominant logic from main-
stream marketing thought, which looks at the market and marketing discipline
from a different point of view. In this study, the importance of theoretical con-
tributions to the marketing literature was tried to be emphasized. Besides, the
studies on service-dominant logic are very scarce in our country, this study can
be beneficial for academics who are curious about it.

Service-dominant logic is a marketing viewpoint that has not seen a lot of in-
terest by academicians in Turkey. Theoretical studies are very rare in the mar-
keting discipline. The main motivation of the researchers is to provide more
knowledge about service-dominant logic in Turkey. However, in the marketing
literature on service-dominant logic and its theoretical capacity to be a mid-
range theory for marketing discipline are not expressed too much. The develop-
ment of mid-range theories has great importance for the marketing discipline,
which has a weak theoretical background. It is seen that science or disciplines
with strong theoretical background have more explanatory power. Also, the
study areas rich in theory, provide academics with more explanation options
to explain the facts. This contributes to the creation of a richer workspace and
literature.

Theoretical Background

Mid-range theories have a wider explanatory power than micro theories. Mid-
range theories are a bridge between micro and meta-theories. For example, we
see that there are a few of these mid-range theories in the field of management.

The marketing discipline has a very limited theoretical background. Ser-
vice-dominant logic has a different viewpoint about markets and market sys-
tems. it provides the opportunity for academicians who work in this field to see
the market and market systems from a different perspective. The mainstream
marketing approach tends to understand the market phenomenon with produc-
ers, consumers, and stakeholders. In contrast, service-dominant logic addresses
micro-exchange systems as part of larger systems. These large systems shape
the behavior of the actors in a market system. The mainstream marketing ap-
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proach does not tend to look at these big systems to understand the market. As
a result, the market is understood as producers, consumers, and stakeholders.
In marketing discipline, most concepts are taken from other disciplines with
which they interact such as economics, sociology, psychology, but these con-
cepts are used to describe micro phenomena subject to the marketing discipline.
Thus, studies in the field of marketing cannot go beyond explaining micro facts.
Micro facts do not have the power to explain the market and market systems.
Without mid-range and meta-theories to explain the market, micro phenomena
cannot go out of their fields. For example, consumer behavior benefits from
the theories taken from the sciences such as psychology, sociology, and eco-
nomics, which are also accepted as micro-theories within that field. There are
great theories of deep-rooted disciplines that cannot be considered young, such
as sociology or relatively economics. For economics, we can talk about two
meta-theories such as capitalism and socialism. Micro and id-range economic
theories find their place under these two large theories (capitalism and social-
ism). Besides, these two large theories take a very different position in terms
of ontology and epistemology. Thus, an economist knows which mid-range
and meta-theory is part of his work. The luxury of having such information
draws a clear road map for the researchers. It is very difficult to give such an
example of a marketing discipline at the moment. Marketing discipline is at the
stage of searching its original theories. But it is not said that it has made much
progress in this way. This is mostly because of the practical problems of the
market and the desire to look for practical and often temporary answers. When
we look at the marketing definitions again, we face the same situation. All kinds
of marketing definitions made according to the balance of supply and demand
or technological developments are not long-term. It can also be thought that
the reason for this is related to the lack of a strong theoretical background of
the marketing discipline. For example, the basic arguments of capitalism and
socialism are not redefined every 10 to 30 years. Meta-theories can persist in a
field for many years.

Conclusion

Service-dominant logic continues its claim to be one of the mid-range theories
required for marketing discipline. More and more academics are interested in
service-dominant logic. Service-dominant logic has unique concepts to under-
stand the market and market systems. The most important of these concepts
are resources, actors, service for service exchange, and value co-creation. The
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resource concept in mainstream marketing is derived from an economic view-
point. Again, the mainstream marketing approach addresses producer-consum-
er relations as two different focal points. All social and economic interactions
are explained by exchange and use value. In contrast, service-dominant ex-
plains the social and economic interactions, more holistically. A multi-layered
market system created by the interactions of many actors is much broader, more
dynamic than the mainstream marketing understanding.
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