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Oz

Hizmet sektort bircok tlkede 6nde gelen bir sektér olmakla bitlikte, sektérin yonetimi ile ilgili teorik altyapinin da
devamlt yeni arastirmalarla desteklenerek gelistirilmekte oldugu gérilmektedir. Bilindigi gibi dinya genelinde rekabet
kosullart her gecen giin daha siddetli bir sekilde artmakta ve bu sartlar altinda isletmelerin uzun dénemli basarilarini
saglayacak temel unsurlar icerisinde kalite ve pazarlama anlayist da yer almaktadir. Bu calismanin temel amact
Kirgizistan’n GSM sektérinde hizmet pazarlamasi ve kalite uygulamalarinin genel bir degerlendirmesini yapmaktir.
Bu dogrultuda, 6ncelikle hizmet pazarlamasi alanindaki teorik modeller incelenmis ve hizmet kalitesiyle iliskisi ortaya
konulmaya calisiimigtir. Daha sonra, Kirgizistan’in GSM sektoriindeki uygulamalar pazarlama karmasi bilesenleri
acisindan  degerlendirilmigtir. Degerlendirme sonuglarina gére, hizmet kalitesinin misterilerin  bekledikleri ve
algiladiklari pazarlama performansina baglt oldugu, bu ¢ercevede Kirgizistan GSM sektoriintin hentiz miigteri odakls
pazarlama anlayisini benimsemedigi ve pazarlama karmasina butiinlesik bir yaklasimin sergilenmedigi belirlenmistir.
Arastirmanin sonuglarinin GSM sektérinde faaliyet gosteren isletmeler, bu isletmelerin faaliyetlerini diizenleyen
devlet kurumlart ve bu alanda arastirma yapacak olan tim taraflar icin yararlt olacagi disinilmektedir.

Anabtar Kelimeler: Pazatlama karmasi, Hizmet kalitesi, GSM sektorii, Kirgizistan
Evaluation of Service Marketing and Service Quality Practices in Kyrgyzstan GSM Sector

Abstract

Academic studies show that service industry is the leading sector in many economies and the theoretical basis on
management of the industry is constantly being developed and supported by new researches. As known, market
competitive conditions around the globe are increasing day by day, and under these conditions, quality and marketing
are appearing as the main variables that will ensure the long-term success of any business. Therefore, main purpose
of this study is to make a general evaluation of service marketing and quality practices in the GSM sector of
Kyrgyzstan. In this context, first of all, theoretical models in the field of service marketing were examined and their
relationship with service quality was revealed. Afterwards, the applications in the GSM sector of Kyrgyzstan are
evaluated in terms of marketing mix components. According to the results, it has been revealed that the service
quality depends on the expected and perceived marketing performance, within this framework, GSM sector in
Kyrgyzstan has not yet adopted a customer-oriented marketing approach and is not in an integrated approach to the
marketing mix. Results of the study would be useful for operating companies in GSM sector, related governmental
institutions and also for future researches on this topic.
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Girig

Hizmet sekt6rii hem gelismis, hem de gelismekte olan tilkelerde 6nemli yer tutmaktadir. Bu sektérde
faaliyet gbsteren isletme sayilari her gecen giin artmakta ve rekabetin yogunlasmasina yol acmaktadir.
Giintimiizde isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in tiiketici isteklerine gére hareket etmesi, toplum ¢ikarlarin
g6z 6niinde bulundurmasi ve buna gére mal ve hizmetler treterek misteri tatminini esas alan pazarlama
anlayisint benimsemesi zorunlu hale gelmektedir (Apucros, 2009, s. 11-18). Isletmelerin rekabet tstinligi
kazanmalar1 ve uzun vadede piyasada kalabilmeleri icin 6nem arz eden konular icerisinde hizmet
pazarlamasi ve hizmet kalitesi 6n plana ¢tkmaktadir.

Hizmet pazarlamast literatiiriiniin geldigi noktada her isletme birer hizmet isletmesi, her yonetici birer
hizmet yOneticisi olarak gorilmektedir (Rust, Zahorik ve Keininghan, 1996). Bilindigi gibi, giinimiiz
kosullarinda somut bir mali ek hizmetler olmadan veya tersine bir hizmeti somut triinlerle desteklemeden
tiketiciye satmak imkansiz hale gelmistir (Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 33). Bir iilkede hizmet sektdriiniin
gelisimi, o tlkenin gelismislik diizeyinin de bir géstergesi olarak kabul edilmektedir. Diger taraftan, kalite
kavrami subjektif bir kavramdir. En basit sekliyle musterinin gereksinimlerinin tatmini olarak
tanimlanabilir (American Society for Quality-ASQ, 2011). Literatirde bu konuya yoénelik yapilan
calismalarda hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesi arasinda glicli ve pozitif iliskinin oldugu gorilmektedir
(Rafiq ve Ahmed, 1995; lacobucci, Ostrom ve Grayson, 1995; Lee, Lee ve Yoo, 2000; Athanassopoulos ve
Iliakopoulos, 2003; Nasir, 2003; Aydin, Ozer ve Arasil, 2005; Ahmad ve Ahmad, 2008; Nimako ve
Azumah, 2009). Bu konuyla ilgili arastirmalarin farkli sektérlerde yapilmaya devam edildigi (Tayyar ve
Dilseker, 2012; Osman ve Sentosa, 2013; Cheng, Mansori ve Huei, 2014; Bucak ve Turan, 2016; Weng-
Kun, Yueh-Shian ve Li-Mei, 2017; Solimun ve Fernandes, 2018; Ping-Lung, Bruce ve Ching-Chin, 2019)
ve son dénemlerde teknolojik hizmetler ve e-hizmetlere iliskin ¢alismalarin yogunlukta oldugu (Nga,
Chovancova ve Tri, 2020; Ali vd., 2021; Sasono vd., 2021) gortilmektedir.

Teknolojik gelismeler diinyanin her tarafinda iletisim sektérintn hizla degismesine yol agmustir.
Giunumtuzde internet, cep telefonlart iletisim imkanlarimizt artirmakta ve hayatimizt kolaylastirmaktadir.
2010 yilinda kiresel 6lcekte 2 milyar civarinda internet ve 4,5 milyar civarinda cep telefonu kullanicist
varken, 2021 yili itibariyle bu géstergelerin sirastyla 5,1 milyar ve 8 milyara ulastig1 goriilmektedir (Internet
Wortld Stats (IWS), 2010-2021). Kiiresel 6lcekte hizla yasanmakta olan bu tir gelismeler Kirgizistan’da da
gozlemlenmektedir. Ulkede 2010 yilinda 2 milyon civarinda internet kullanicist ve ilk GSM operatériiniin
faaliyetine (1994) basladigi yilda 98 bin civarinda cep telefon kullanicist varken, 2021 yilinda bu
gostergelerin sirastyla 3,1 milyona ve 5,2 milyona ulastig1 gériilmektedir (DataReportal-DR, 2021). Ulkede
son donemlerde hizmet sektorinin nicel gostergeleri artis gOstermesine ragmen, hizmet kalitesi ve
pazarlama uygulamalari ile ilgili ciddi agiklarin oldugu dikkatleri cekmektedir. Ozellikle Kirgizistan GSM
sektorii ile ilgili sinurlt sayida akademik calisma bulunmaktadir (Ozden ve Oktay, 2009; Polat ve
Makstidinov, 2015). Bu baglamda calismanin temel amact Kirgizistan’da GSM sektérinde hizmet
pazarlamasi ve kalite uygulamalarini degerlendirmektir.

Hizmet Sektoriinde Pazarlama Karmasi Bilegenleri

Hizmet sektoriiniin tlke ekonomisine katkist sadece gelismis tilkeler icin degil, gelismekte olan tilkeler
icin de g6z ardi edilemeyecek diizeylere ulasmustir. Ustelik sektériin biiylimesi ve yayginlagmast her gecen
gin ilerlemekte ve hayatimizin tim alanlarini kapsamaktadir. Belki de bu yiizdendir ki, hizmetlerin
siniflandirilmasinda herkesge kabul gérmis ortak bir yontem henliz bulunmamaktadir. Bir tanima gore,
hizmet, insan veya makineler tarafindan insan gayretiyle tretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda saglayan,
fiziksel olmayan turtnler seklinde tanimlanmaktadir (Karahan, 2000, s. 27). Hizmetler ihtiyaglart giderme
sekline gére tamamen soyut olabilecegi gibi, somut 6zellikler de tastyabilir. Diger taraftan, ihtiyaclari
giderme aracina gore insan giicline dayali olabilecegi gibi, makine veya teknolojiye dayali da olabilir
(Muporosa, 2003). Hizmetlerin siniflandirilmast sadece istatistiki verilerin bir sistematik icerisinde
toplanmasint saglamakla sinirli degildir. Uygulanacak pazarlama stratejileri ve politikalart hizmetin tiirine
gore de farklilik gostermektedir (Lovelock, 1983).
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Sekil 1. Hizmetlerin Sunsflanderilmas: (Mupornosa, 2003)

Hizmet sektérinde faaliyet gOsteren bir isletmenin pazarlama yoneticisi hizmet tirinin yani sira,
triinlerine ait dort temel spesifik 6zelligi de g6z 6niinde tutmalidir. Bu temel 6zellikler (Rust vd., 1996, s.7-
10); hizmetin soyutlugu, hizmetin boliinmezligi, hizmetin degiskenligi ve hizmetin dayaniksizhigidir.
Hizmet pazarlamasinin temel dayanaklarinin sézii gegen 6zelliklerden olustugu bilinmektedir. Hizmet
sektoriiniin gelismesine paralel olarak pazarlama uygulamalart da gelisme gOstermistir.

Pazarlama 1960’k yillardan itibaren hizli bir gelisme kaydetmis ve pazarlama karmast olarak bilinen
kavram ortaya c¢ikmustir. Pazarlama karmasi — pazarlamanin gesitli araglarindan (iiriin, fiyat, dagiim ve
tutundurma) koordineli bir sekilde yaratlanimasidir ve ilgili literatiire pazatlamanin 4P’si olarak
aktarilmistir (McCarthy, 1964; Goi, 2009). Ancak, hizmet pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin 4P’sinden
daha fazlasini gerektirmektedir. Yani, hizmet pazarlamasi geleneksel pazarlama karmasina ek olarak
katiimeilari, siire¢ ve fiziksel ortami da kapsamaktadir ve literatiirde pazarlamanin 7P’si olarak
bilinmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 19). Tablo 1’de aymntilarnin yer aldift pazarlama karmasi
elemanlarindan hizmet sektori ile ilgili olan ek bilesenlere bakacak olursak, hizmet tretimi 6énemli l¢tide
insan giiciine dayanmakta, yani tiiketicilerin satin aldig1 hizmetlerden memnuniyeti katilimeilardan biytik
oranda etkilenmektedi.

Tablo 1. Pazarlamada «4P - 4C» ve «7P — 7C»

«4Px» «4C» - «7C» «TP»

Product Uriin Consumer wants Triketici istek ve Product Uriin
and needs ihtiyaglari

Price Fiyat Cost to satisfy Ttketiciye maliyeti | Price Fiyat

Place Dagitim Convenience to buy | Satin alma kolayligt | Place Dagitim

Promotion | Tutundurma Communication Tletisim Promotion Tutundurma
Customer Care Misteri hizmetleri | People Insan
Connectivity Etkilesim Process Sireg
Content Icerik Physical Evidence | Fiziksel kanit

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 19

Buradaki katilimci isletmenin personeli ve daha 6nce ayni isletmenin hizmetinden yararlanan bir
misterisi de olabilir. Hizmet lreten ve pazarlayanlatla birlikte, hizmet faaliyet alani icerisinde bulunan
hizmet destekleyicileri ve tliketiciler de dahil olmak tzere yer alan tim insanlar katihimcilar olarak
adlandirilir. Kaliteli bir hizmet icin katilimct faktrii tek basina yetersizdir. Uzerinde durulmast gereken
onemli diger bir faktor stirecle ilgilidir. Stireg, hizmetin tiretiminden tlketicisine kadar izledigi yol, hizmetin
hiz1 gibi konulart icermektedir. Stire¢ yonetimi, titketicinin istedigi kalitedeki bir hizmetin istedigi yerde ve
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istedigi zamanda hazir bulundurmastyla ilgili diizenlemelerdir. Bilindigi gibi, hizmetler tretildigi yerde
tiketilir ve tiiketici isletmenin fiziksel ortamint gérme ve degerlendirme sansina sahiptir. Fiziksel ortam
veya fiziksel olanaklar isletmelere olumlu bir imaj kazandirir. Dolaystyla, hizmet isletmeleri tiketicilerin
beklentilerine uygun dis ve i¢ gdriiniime, personelin dis gériiniimiine 6nem vermeleri gerekmektedir
(AaBaox, 2005, s. 43).

Tgili literatiirde pazarlamanin ‘7P’ modelinin yani sira baska modellerin de oldugu bilinmektedir
(Hosaropos, 2000, s. 40-55; Grénroos, 1982, s. 30-41; Aasaok, 2005, s. 1-997). 1970’lerde Avrupa
tlkelerinde ve ABD’de hizmet pazarlamasi ayrt bir disiplin olarak gelismeye baglamis ve bunun
oncilerinden biri de J. Rathmell (1974) olmustur. Rathmell hizmet pazarlamast ile ilgili Sekil 2’de
gosterilen modeli 6nermistir (Gronroos, 1982, s. 32).

Somut Urlin Hizmet
|
. . 1
Uretim |
|
| <
v I Pazarlama o
Pazarlama 1 i .S
1 B
1
|
<
TaxkeTim Interaktif pazarlama

Sekil 2. Rathmell'in Hizmet Pazarlamas: Modeli (Gronroos, 1982, s. 32)

Modelde somut iriin ile hizmet pazatlamas: arasindaki fark gosterilmektedir. Rathmell’e gbre somut
triinlerde birbiri ile baglantli, ancak birbirinden ayri dustiniilebilecek tretim, pazarlama ve tiiketim
sirecleri yer almaktadir. Buna karsiik, hizmet sektériinde dretim ile titketim es zamanlt
gerceklestirilmektedir. Bununla beraber, hizmet sektoriinde geleneksel pazarlamanin yant sira Gretici ile
tiiketici arasindaki etkilesim de ¢ok 6nemlidir. Yani, isletmenin pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama
ve etkilesimli pazarlama faaliyetlerinden olusmaktadir.

Rathmell’in modeli hizmetin ayrilmazlik, yani tretim ve tiketiminin es zamanlilik 6zelligine vurgu
yapmaktadir. Buna karsilik, Figlier ve Langeard (19706) tarafindan Onerilen bir baska model, hizmet
sektoriinde katlimer ile fiziksel kantlarin 6nemine vurgu yapmaktadir. S6z konusu modelde isletme ikiye
ayrilmig; birincisi misteriye gézikmeyen kisimlar (ofisler, depolar vs.), ikincisi ise hizmetin sunuldugu ve
misterilerin dogrudan gérdikleri kisimlardir. Modele gore, hedef musteri hizmeti sunan personelin
davranislarindan, isletmenin sahip oldugu fiziksel ortamdan ve hizmet esnasindaki diger misterilerin
davranislarindan etkilenmektedir (Hosaropos, 2008, s. 44).

Isletmenin miisteriye Diger migteriler
gozitken kismi

Isletmenin misteriye
gozitkmeyen kismi

A

Fiziksel kanitlar Hedef miisteri

Ofisler, depolar vb. y

Personel ) .
Diger migteriler

Sekil 3. Eiglier ve Langeard’in «Servuction» Modeli (Hosamopos, 2008, 5. 44)
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Bu alanda diger bir c¢alisma Lovelock (2005) tarafindan yapidmistur. Calismasinda hizmet
pazarlamasinin “7P’sine sekizinci ‘P’ olarak verimlilik ve kaliteyi (Productivity and quality) eklemistir.
Lovelock’a gbre hizmet isletmesinde pazarlama karmasi sekiz temel bilesenden olusmaktadir. Onlarin ilk
yedi tanesi bilinen pazarlama karmasi elemanlaridir. Sekizincisi yazarin katkist olarak 6nerilmistir. Tabii ki
rekabet ortaminda verimlilik ve kalite isletmeler acisindan olmazsa olmaz konular igerisinde yer almaktadir.

Tutundurma Dagitim Uriin
(il

Fiyat

00000000000

Fiziksel kanitlar .
Stirec
Katillimci

Verimlilik ve kalite

Sekil 4. Ch. H. Lovelock'nn Higmet Pazarlamas: Modeli (Aasaox, 2005, 5. 51)

Hizmet sektdriinde pazatlama karmasi isletme yonetimi tarafindan kontrol edilebilir degiskenlerdir.
Hizmet isletmeleri bu karmayt yonetirken, sadece yonetim ile pazar arasindaki iliskileri degil, y6netim ile
personel (igsel pazarlama), personel ile pazar (etkilesimli pazarlama) arasindaki iliskileri de gbz ardi
etmemelidir. Tim bu faktorler sonug olarak hizmet kalitesini etkilemektedit.

Hizmet Kalitesi Yonetiminde Pazarlamanin Yeri

Kalite subjektif bir kavramdir. En basit sekliyle miisterinin gereksinimlerinin tatmini olarak
tanumlanabilir (ASQ, 2011). Ancak, kalitenin tanimlanmasi esas amag degil, esas olan isletme ile ilgili olan
tim taraflarin (yonetim, personel, titketici, devlet vb.) kalite denildiginde aynt seyi kastedip kastetmedigini
tespit etmektir (Xaxcesep, Peraep, Paccea, ve Mepaux, 2002, ss. 437-438). Yani, kalite bir anlamda
tiiketicinin isletmeden beklenti diizeyidir. Literatiirde kalite ile ilgili ilk girisim ve caligmalar 19. ylzyilda
baslamistir. Bu konuda, ilgili literatiirde en ¢ok rastlanan bilim adamlart olarak Feigenbaum, Juran,
Deming, Ishikawa vd. bilinmektedir.

Kalite yénetimi, kalite standartlart alaninda Uluslararast Standartlar Orgiitii ISO), Amerikan Kalite
Kontrol Dernegi (ASQ), Avrupa Kalite Kontrol Orgiitii (EOQ) gibi bircok ulusal ve uluslararast kurulus
faaliyet géstermektedir. Bunlarin icerisinden ISO’nun ortaya koydugu kalite standartlart bugiin 161 ilkede
750.000’in tzerinde kurulus tarafindan kullanilmaktadir (International Organization for Standardization-
ISO, 2010). Bu 6rgiitlerin faaliyetleri hizmet kalitesine olan ilginin artmasina neden olmustur.

1k zamanlar kalitenin tanimlanmast ve élciilmesine yonelik calismalarda kalite kavrami daha ziyade
somut uriinlerin Ozellikleri dikkate alinarak tanimlanmustir. Fakat 1970’lerden sonra diinyada hizmet
sekt6rinin hizla gelismesine paralel olarak hizmet kalitesi de stk sik tartisiimaya baslamustir.

Hizmet kalitesine iligkin ilk model Gtrénroos (1982) tarafindan onetilmistit. Gronroos hizmet
kalitesinin (SQ — Service Quality) boyutlarini Gige ayirmistir:

5Q = £ (CL TQ, FQ) 1)
Birincisi kurumsal imaj olup (CI — Corporate Image), tiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirirken
isletme imajin1 dikkate almalarindan olusmaktadir. Ikincisi olan teknik kalite ise (TQ - Technical Quality),

bir hizmetin goreceli olarak nicel yénlerine isaret etmektedir. Ugiinciisii fonksiyonel kalitedir (Functional
Quality) (Gronroos, 1982, ss. 33-34).
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Daha sonra Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1988) tarafindan SERVQUAL ve Cronin ve Taylor
(1992) tarafindan SERVPERF modeli gelistirilmis ve ikisi de literatiirde yaygin kabul gérmistiir S6z
konusu iki model hizmet kalitesini 6lcmek icin 22 sorudan olusan bir 6lcek kullanmaktadir. Fakat
SERVPERF modeline goére hizmet kalitesi (SQ — Service Quality) sadece algilamanin (PQ - Perceived
Quality) bir fonksiyonu oldugunu ve dogal olarak 6Slgegin tek boyutlu olmasi gerektigini savunmaktadir.

SQ=£(PQ )

Buna karsilik, SERVQUAL modeli ise bes temel boyuttan (Fiziksel Goruntim, Guvenilirlik, Yanit
Verebilitlik, Glvence, Empati) olusmaktadir Yazarlara gére hizmet kalitesi (SQ — Service Quality)
beklentiler (EQ — Expected Quality) ve algilamalarin (PQ - Perceived Quality) bir fonksiyonudur.

5Q = (PQ, EQ) ©

Literatiirde s6zi gecen Olceklerin stk¢a tartismaya konu edildigi ve calismalarin bir kisminin bu
modeli gelistirmeye, diger bir kisminin ise bu modeli elestirmeye yonelik oldugu gérilmektedir. Bunun
yant sira, hizmet kalitesini dl¢meye yonelik yapilan ¢alismalarda bu bes boyutun disinda fiyat, imaj gibi

faktorlerin de arastirma kapsamina dahil edildigine rastlanmaktadir (Nimako ve Azumah, 2009; Zhang,
Feng, 2009).

Literatiir taramast sonucunda hizmet kalitesinin boyutlar1 olarak tanimlanan degiskenlerin ¢ogu
aslinda pazarlama karmast elemanlarini olusturmaktadir. Dolayisiyla, beklenen ve algilanan hizmet
kalitesine pazarlama karmasinin biiyiik 6l¢tide etki ettigi 6ne siiriilebilmektedir.

Hizmet pazarlamasi, hizmet kalitesi ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucuna dayali olarak hizmet
sektérinde pazarlama ve kalite yonetim modeli agagidaki sekli almaktadir.

SQ = f (E7P, P7P) 4
SQ — Service Quality — Hizmet Kalitesi

E7P — Expected 7P — Beklenen Pazarlama Karmast

P7P — Perceived 7P — Algilanan Pazarlama Karmast

Geri besleme
Y Diger musteriler Tecriibe
| Q
o,
v =
5
Beklenen =4
o p|  Pazarlama P7P > E7P > Misteri |y 5
8. Karmast (E7P) P7P > E7P .. 2
< g > memnuniyett
>
=
EER
2 5 .
é o Miistetiyi o
Lﬁ > Algﬂanan P7P « E7P > kaybetme > %
Pazarlama 5
Karmasi (P7P) g—-
3
2
Geri besleme ~ -

Sekil 5. Onerilen Hizmet Pazarlamast ve Kalite Yonetim Modeli (Literatiire dayal: olarak yazarlar tarafindan
olusturnlpugtur)

Hizmet kalitesinin misterilerin pazarlama performansindan beklenti ve algilarina gore sekillendigi
sOylenebilir. Diger bir ifadeyle, isletmeler pazarlama karmasi bilesenlerini miisterilerin bekledigi diizeye esit
veya beklentilerinin tzerinde gerceklestirebilirlerse, musterilerin algiladigi hizmet kalitesi pozitif yonde

463



MAKSUDUNOV
Kirgizistan GSM Sektoriinde Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Kalitesi Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

olmakta ve miisteri memnuniyetine yol a¢maktadir. Teorik olarak var olan s6z konusu degiskenler
arasindaki iligkilerin farkls ilkelerde, farklt sektérlerdeki durumlart degerlendirilmelidir.

Kirgizistan’da GSM Sektoriinde Pazarlama ve Kalite Uygulamalari

Kirgizistan Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla 1991°de bagimsizligini ilan etmis ve diinya ekonomisine
entegre olma yoniinde piyasa ekonomik sistemine gecis strecini baglatmigtir. Dolayistyla, piyasa
ekonomisinin 6nemli 6gelerinden olan 6zel miilkiyet, girisimcilik, rekabet, pazatlama gibi kavramlar ile ilk
defa karst karsiya kalmistir. Her ne kadar, pazarlamaya planli ekonomik sistemde de ihtiya¢ oldugu, Sovyet
déneminde de pazarlama teorisinin ve uygulamalarinin Ggrenilmesine yonelik calismalarin yapildigt
sOylense de (Fox, Skorobogatykh ve Saginova, 2005), faaliyetler iilke iist yonetiminde yer alan ve daha ¢ok
uluslararasi ticaretten sorumlu dar bir ¢evre ve belitlenmis ideolojilerin sinitlart icerisinde kalmustir. Diger
taraftan, yeni olusmakta olan 6zel sektérde yogun bir rekabet s6z konusu olmadig: icin, yerli girisimci ve
yoneticilerin miusteri odakli pazarlama konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olmamasi nedeniyle
aradan gecen 15 yillik stirede isletmeler tiretim ve satis anlayst ile faaliyetlerine devam etmek zorunda
kalmistir. O dénemdeki Kirgizistan piyasasinda pazarlama anlayisi, pazarlamayt gerektiren ortamin hentiz
olusmadigindan yabanct sermayeli olarak kurulan isletmeler de musteri odaklt pazarlama yaklasiminit bilincli
olarak uygulamamislardir (Maksiidiinov, 2007). 2010 yilinda hala bir¢ok sektérde isletmeler kisa stireli kar
elde etmenin Gtesine gecememislerdir. Ancak, o dénemde uygulanmakta olan 6zellestirme ¢alismalart ve
tlke icinden ve disindan yatirimcilarin katilmalariyla her alanda hem rekabet yiikselmekte, hem de
tiketicilerin ekonomik gilicli, tiketim bilinci ve tercih imkanlart da artmustir. 1991 yilinda hizmet
sektoriiniin GSMH’deki payt % 28 iken 2010 yilinda % 47’ye ulasmustir (IKC Milli Istatistik Komitesi-KC
MIK, 2011) ve 2020 yili itibariyle de % 49,6 oldugu bilinmektedir (World Bank, (WB), 2021). Hizmet
sektorl icerisinde, hizlt biiyimesi ve teknolojiye dayalt olmast ile dikkat ¢eken alt sektérlerden biri GSM
sektoridr.

GSM sektorti agirlikli olarak makine ve teknolojiye dayalt bir hizmet tiriidiir ve hizmet sektori
icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Daha 6nce deginildigi gibi, hizmet sektérinin GSMH’deki payt %
50 civarinda olup (81174,1 milyon som), bu rakamin % 11’1 GSM sektoriine denk gelmektedir (KC MIK,
2010). Kirgizistan’da ilk GSM operatéri 1994’te faaliyetine baglamistir. Kirgizistan Cumhuriyeti Milli
Iletisim Ajanst (IKC MIA) verilerine gére, 2010 itibariyle, bu sektérde 7 operatoriin toplam abone sayisinin
5.275.477 oldugu ve 2020 yih itibariyle operatdr sayistin 4’e distigl, ancak kullanict sayisinin ise
7.315.943’¢ cikug gorilmektedir (KC MIA, 2010, 2020). Sektorin ozellikleri, rekabet kosullart, isletme
sahiplerinin tecriibeleri nedeniyle diger hizmet sektotlerine kiyasla daha aktif bir pazarlama politikast
yurttmektedirler.

GSM sektoriinde pazarlama uygulamalarint pazarlama karmasi bilesenleri kapsaminda 2010 yili i¢in
degerlendirdigimizde ve 2021 yili itibariyle yasanan degisimleri 6zetledigimizde asagidaki tablo karsimiza
citkmaktadir.

Tablo 2. GSM Sektirinde Pazarlama Karmas: Uygulamalarin Genel Ozellikleri
«7Py» | Uygulama 6zellikleri ve aciklamalar

— DAMPS, CDMA, GSM, 3G standartlarinda GSM hizmeti sunmaktaditlar.
— Call Center, numara degistirme, kaybolan sim kartlarin degistirilmesi, internet hizmeti bulunmaktadir.

e — Kullanict ile operatér arasinda resmi bir sézlesme yapilmamaktadir.
E — Son 15 yilda bu sektbre 400 milyon $ civarinda yatirim yapilmus olup, 10 binlerce istasyon kurulmustur.
e GSM hizmetinin driin hayat egrisinin gelisme agamasinda oldugu s6ylenebilir.
— 2021 yihna geldigimizde 4G internet, uriin gesitliligindeki artis, kullanicilar ile resmi s6zlesmelerin
yapildigini gérilmektedir.
— Kirgizistan GSM sektérinde fiyat politikast pazarlama anlayist cercevesinde degil, piyasada gegici olarak
meydana gelen sartlara gore sekillenmektedir.
s — GSM sektorinde rekabet genel olarak fiyat politikasini belitflemek ile birlikte, musteri memnuniyeti ve
h‘? sadakati acisindan yeterli olmadigt s6ylenebilir.

— Mevcut fiyatlarin gercekei olmadigy, talep fazlahgindan kaynaklanan yiiksek fiyatlar s6z konusudur.
— 2021 yilina geldigimizde fiyat politikasinda 6nemli bir degisim olmamakla birlikte, 2010 yilina gbre daha
gercekei bir fiyat diizeyi oldugu séylenebilir.
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— Sektordeki tim isletmeler GSM hizmetini ilkenin her yerinde satiga sunamuyorlar. Bunun i¢in yatirim
yapmalart, istasyonlarint kurmalart gerekmektedit.

— SIM kartlarin satist ve kontor yikleme hizmetlerini hem kendilerine ait ofisler, hem de aracilar
(perakendeciler) kullanarak yuritmekteditler.

Dagitim

— 2021 yilina geldigimizde dagitim kanalinin yapist ve isleyisi teknolojik gelismelerden etkilendigini, digital
dagitim (online 6deme, mobil ciizdan uygulamalari vb) kanalinin yogunlastigini gézlemlemekteyiz.

— GSM sektoriinde pazarlama karmasi bilesenleri agisindan fiyattan sonra gelen en canli uygulnan bileseni
tutundurma diyebiliriz.

— Scktordeki isletmeler pazar payiu arttirabilmek icin tutundurma karmast elemanlarindan yogun bir
sekilde kullanmakta ve kendi aralarinda yogun bir rekabet icerisindedir.

— Tutundurma faaliyetleri ile verilen ‘s6z” her zaman yerine getirilmedigi, genel olarak tutundurma
faaliyetleri isletmelerin cikarlarina yogunlastigi sdylenebilir.

Tutundurma

— 2021 yilina geldigimizde, tutundurma faaliyetleri hala aktif bir sekilde devam etmekte ve digital
kanallardan yogun bir sekilde yararlandigs gérilmektedir.

— Hizmetin yeni olmast ve yogun talep gbrmesi misterilerin ekonomik olarak gliclenmekte olduklarint ve
pazarin yenilikleri kabul etmeye agtk olduguna isaret etmektedir. Karst karstya olduklars musteri profili
agirliklt olarak Y kusagindan olugmaktadir

— GSM sektori saglagt is ortami ve olanaklari ile ¢alisanlar acisindan cazibesi yiksek is yerleri olarak
goriilmektedir. Dolayistyla, aradiklart 6zelliklere sahip insanlart bulmada 6nemli zorluklar olmadigt gibi,
onlarin gelistirilmesi icin de genis imkanlara sahip olduklart gériilmektedir.

Katilimci

— 2021 yilina geldigimizde, firmalarin biylimesi ile hem istthdamz edilen insanlarin sayist artmakta, hem
de 10 yil 6ncesine gore daha kalifiye elemanlara sahip olabilmektedir. Ayrica, giiniimiizde insanlarin
hayatini cep telefonu ve internet baglantist olmadan diginmek imkansiz hale gelmistir.

— GSM operatotlerinin yeni kullanicilar kaydetme, misterilerin sikdyetlerini yonetme gibi siireglerini
diizenleyen mevzuat zayif oldugu icin bu bilesende 6nemli eksikliklerin oldugu ileri stirtlebilir.

— Miugteri sikdyetlerinin (yazili veya sozli) cevaplandirilmasi ile ilgili standartlarin olmamast dikkate
cekmektedit.

— Firmalarin strecler ile ilgili i¢sel standartlarinin olmamast hizmet kalitesini 6nemli 6lctide etilemektedir.

Siireg

— 2021 yilina geldigimizde, zorunlu sézlesme, hizmet kalitesine yonelik mevzuat degisiklikleri nedeniyle
stire¢ bilesenin daha iyi durumda oldugu belirtilebilir.

— Sektoriin genel olarak kapasitesi tim tlkeyi kapsayacak diizeyde olmadigi, firmalar arasinda ciddi
farkliliklarin oldugu sylenebilir.

— Fiziksel kamitlar anlaminda, 6zellikler iletisim aginin genigletilmesi igin yatirimlarin devamli yapilmakta
oldugu dikkat ¢ekmektedir.

— Sektordeki her bir firmanin kendine ait kurumsal kimlik bilesenlerinin (logo, renk, web sitesi vs) oldugu
ve tiketiciler nezdinde farklilasmaya calistiklarint s6ylemek mimkiindir.

Fiziksel kanitlar

— 2021 yiina geldigimizde, fiziksel kamitlarin gozle gorilur bir sekilde degistigini ve gelistigini
sOyleyebiliriz.

Kaynak: Mevcut bilgi kaynaklari dikkate alinarak yazarlar tarafindan olusturulmustur.

GSM sektoriinin 6zellikleri, rekabet kosullari ve isletme sahiplerinin tecriibeleri de yansidig icin, bu
sektor diger hizmet sektorlerine gére daha aktif bir pazarlama politikast izlemektedir. Ancak, pazarlama
karmast bilesenleri acisindan degerlendirdigimizde fiyat, tutundurma ve fiziksel kanitlar gibi baz
elemanlarda yogunlastigi gériilmektedir. Ancak, pazarlama karmasinin sinetji yaratabilmesi i¢in butiinlesik
bir yaklagim ve misteri odakli pazarlama anlayisinin olmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi misterilerin
bekledikleri ve algiladiklari pazarlama performansina bagl ise, bu konuda mevcut isletmeler ne kadar
basarilidir? Bu konularin saha arastirmalari ile desteklenmesi gerekmektedir.

Kirgizistan’da kalite konusunda uygulamalar (standartlar, mevzuat vb.) yeni degildir ve Sovyet
déneminde gelistirilen araglar (I'OCT-standart) hala kullanilmaktadir. Piyasa ekonomisine gegcis stirecinde
bircok gelismeler yasanmistir. 1992 yilindan baslayarak tilkede devlet sertifikasyon sistemi gelistirilmeye,
teknik mevzuat, ulusal ve uluslararasi standartlar, sekt6rel ve kurumsal standartlarin olusturulma siireci
baslamustir (Tokcobaesa ve Toxcobaes, 2007, s. 200). 1992’de ‘Ttketici Haklart Kanunu’ kabul edilmis,
1999’da ISO standartlarin Kirgizistan’da adaptasyonu ile ilgili uluslararasi kuruluslarla ortak c¢alismalar
baslatilmistir. GSM sektorindeki isletmeler de hizla uluslararast standartlart benimsemekte ve bu konuda
da kendi aralarinda bir rekabet icerisinde bulunmaktadirlar.

Kirgizistan’da hizmet sektort ve 6zellikle GSM hizmetinin teknik kalitesine yonelik bir takim somut
adimlarin yapilmakta oldugu bir gercektir. Ancak, hizmet kalitesi acisindan bu yeterli degildir. Piyasa
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ekonomik kosullarinda firmalarin rekabet avantaji elde edebilmeleri igin teknik kalite kadar, fonksiyonel
kalite de 6nemli yer tutmaktadir (Gronroos, 1982). Tlgili literatiire baktigimizda, farkli ilkelerde yapilan
aragtirmalarin hizmet kalitesinin fonksiyonel boyutuna yogunlastigi soylenebilir (Athanassopoulos ve
Iliakopoulos, 2003; Woo ve Fock, 1999; Ahmad ve Ahmad, 2008; Nimako ve Azumah 2009). Kirgizistan
orneginde GSM sektoriinde hizmet kalitesi ile dogrudan ilgili olmamakla birlikte, bu sektérdeki pazarlama
ve yonetim konularini iceren sinirli sayida akademik calismalar (Ozden ve Oktay, 2009; Polat ve
Maksiidunov, 2015) bulunmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Ginimiizde isletmelerin pazarlama anlayisini benimsemesini zorunlu kilan belli basl egilimler séz
konusudur. Piyasaya arz edilen mal ve hizmetler her gecen giin artmaktadir. Yani isletmeler yogun bir
rekabet ortaminda faaliyet gostermektedir. Kiresel bazda, tiketicilerin se¢im sansinin ylikselmesi, alim
gliclerinin artmasi, tiiketim bilinglerinin artmasi nedeniyle tiketiciler glicli konuma gelmektedir. Diger
taraftan, cevre sorunlarinin kiiresel boyut kazanmasi igletmeleri sadece tiiketici ihtiyaclarina odaklanmakla
stnirh kalmayip toplum ¢ikarlarini da g6z 6niinde bulundurmasint zorunlu kilmaktadir. Ayrica, kalitenin
belirlenmesinde tiiketicilerin beklenti ve algilamalarinin esas alinmast zorunlu olmaktadir. Kalite diizeyinin
yukseltilmesi ile rekabet tistinligh kazanilmakta, firma pazar payin artirmakta ve prestij saglamaktadir. Bu
kosullart saglayamayan isletmeler piyasadan ¢ekilmek zorunda kalmaktadir. Isletme yonetiminin karatlart
saglam bir bilgiye dayali olarak alinmasi 6nem tasimaktadir. Bu acidan arastirma faaliyetleri 6n plana
cikmaktadir (Apmcros, 2009, s. 11-18). Ozellikle, pazarlama ve kalite konularinda bilgiye dayalt karar
verme egilimi gézlemlenmektedir. Pazarlama ve kalite ile ilgili literatiir incelendiginde, bir birini
tamamlayan iki unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kalite miisteri gézuyle degerlendirilmekte ve hizmet
kalitesinin pazarlama performansina dayali olarak sekillendigi gérilmektedir.

Kiiresel olcekte yasanmakta olan bu tiir egilimler ulusal bazda isletmelere de etkisini géstermektedir.
Kirgizistan’da 6zel sektor heniiz gelisme asamasinda olup, gelismis tlkelerdeki piyasa kosullari tam olarak
olusmus degildir. Hizmet sektorii hizla gelismekte ve Ozellikle GSM sektorii karliligt en yiiksek
scktorlerden biri olarak dikkat cekmektedir. Bu sektérde uygulanmakta olan pazarlama ve kalite
uygulamalarinin degerlendirilmesi (2010) sonucunda, isletmelerin ticari faaliyetlerinde pazarlamanin giincel
yaklasimlarina, musteri odaklt anlayisina yeterli diizeyde yer verilmedigi soylenebilir. 2021 yilinda hizmet
pazarlamast ve dolaysiyla hizmet kalitesine iliskin gelismelerin yasandigi gortlmektedir. Ancak, piyasa
kosullarindan kaynaklanan sartlara bagli olarak isletmelerin hala misteri odakls, kalite odakli pazarlama
anlayisint benimsemedikleri de bilinen bir gercektir. Sektériin genel olarak etkinligi, sektérde faaliyet
gosteren isletmelerin uzun dénemli basarilart ancak kaliteli hizmet sunmakla gerceklesebilecektir. Bu
dogrultuda, sektorle dogrudan ilgilenen devlet kurumlarina, isletme yOneticilerine ve bu alanda bundan
sonra yapilacak bilimsel ¢alismalara yonelik olarak dneriler gelistirilebilir.

Ilgili devlet kurumlart ulusal ve uluslararast kalite standartlarinin isletmeler tarafindan uygulanmast,
sektorde serbest rekabet kosullarinin olusturulmasi, tiiketici haklarinin korunmasina yonelik hukuki
altyapinin  gelistirilmesi ile ilgili c¢alismalarint siirdirmelidir. GSM  isletmelerin kalite standartlarin
benimsemeleri ve uygulamalari tesvik edilmelidir.

Isletmeler miisteri memnuniyetini esas alan anlayist bir kurum kiiltiiriine donistiirmesi gerekmektedir.
Hizmet kalitesi, pazarlama ve diger tim isletme faaliyetleri ile ilgili kararlarin pazarlama arastirmalarindan
elde edilen saglam bilgilere dayandirmalidirlar. Yani, arastirmaya 6nem verilmeli ve arastirma giderlerine
yatirim olarak bakilmalidir. Pazarlama karmasi icerisinden fiyatla ilgili diizenlemelerde miimkiin oldugu
kadar musteri odakli olmaya, fiyat politikasinin istikrarlt olmasina 6zen géstermelidir. Misterileri sikayetleri
hizli ve diizenli olarak degerlendirilmeli ve musteriye hizmeti dogrudan sunan personele 6nem verilmelidir.
Bu baglamda, insan kaynaklart yonetiminin son gelismeleri takip edilmeli, ¢alisanlara i¢c miisteri géziyle
bakidmalidir. Bu konuda daha detaylt bir arastirma mevcut ve potansiyel misteri kitlesi tizerinde yapilarak,
hizmet kalitesine iliskin igsel standartlar olusturulabilir. Tsletmeler biitiinlesik pazarlama yaklasimi ile
hareket etmeli ve kaliteli hizmetin stirdiiriilebilir gelismenin anahtari oldugunu unutmamalidirlar.

Hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesine iliskin sorunlar, Kirgizistan’da GSM sektSriine 6zgii bir
durum degildir. Bilindigi gibi, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine iliskin sorunlar tilkemizde bircok
devlet ve Gzel sektér kurum ve kuruluslarinin gelismesine engel olmaktadir. Sonug olarak, pazarlama ve
kalite anlayist sadece bir tGrlinlin veya bir isletmenin degil, genel olarak toplum hayatinin kaliteli olmasini,
toplumun mutlu olmasint amagladigi unutulmamalidir.
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Etik Beyan

“Korgezistan GSM Sektiriinde Hizmet Pazarlamas: ve Higmer Kalitesi Uygnlamalarmm Degerlendirilmesi” bashklt
calismanin yazim stirecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler izerinde
herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme
icin gonderilmemistit. Bu arastirma derleme bir makale oldugundan etik kurul karari zorunlulugu
bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Technologic developments have led to rapid changes in the communication sector all over the world.
Today, the internet and mobile phones increase our communication opportunities and make our lives
easier. While there were around 4.5 billion mobile phone users on a global scale and 5,3 million in
Kyrgyzstan in 2010, these indicators are seen to reach 8.0 billion and 7.3 million, respectively, by 2021.
Despite the increase in the quantitative indicators of the service sector in the country, it is noteworthy that
there are serious gaps in service quality and marketing practices. Therefore, the main purpose of this study
is to evaluate service marketing and quality management practices in the GSM sector in Kyrgyzstan.

468


https://papers.ssrn.com/sol3/cf_dev/AbsByAuth.cfm?per_id=1579743
https://papers.ssrn.com/sol3/cf_dev/AbsByAuth.cfm?per_id=1869338
https://ssrn.com/abstract=2196815
http://yordam.manas.kg/yordambt/liste.php?-skip=0&-max=10&%23260%2BYay%C4%B1n%2BBilgisi=New+York
http://yordam.manas.kg/yordambt/liste.php?-skip=0&-max=10&%23260%2BYay%C4%B1n%2BBilgisi=Harper+Perennial
https://www.emerald.com/insight/search?q=Solimun%20Solimun
https://www.emerald.com/insight/search?q=Adji%20Achmad%20Rinaldo%20Fernandes
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0262-1711
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0262-1711
https://dergipark.org.tr/tr/pub/musbed/issue/23512/250505
http://vestnikmanagement.pu.ru/archive/pdf/350.pdf
http://vestnikmanagement.pu.ru/archive/pdf/350.pdf

MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

In the information era, every business is seen as a service business, and every manager is seen as a
service manager. Market conditions make impossible to sell a tangible good to the consumer without
additional services or, on the contrary, without supporting a service with tangible products. Service
industry in a country is accepted as a development indicator of the country. Academic studies show that
service industry is the leading sector in many economies and the theoretical basis on management of the
industry is constantly being developed and supported by new researches. According to the literature on
service marketing and service quality, there is a strong and positive relationship between these two
variables. And recent studies are focusing on marketing and quality of technological services and e-
services. Studies show, that service quality should be defined by consumers. The consumer at an
estimation of services pays attention to such factors such as physical environment, reliability, empathy etc.
Efficient management of these factors demands application of the modern concept of marketing at the
enterprises. In other words, it can be concluded that the service quality is the result of marketing
performance of setvice operators.

Kyrgyzstan declared its independence in 1991 after the collapse of the Soviet Union and started the
process of transition to the market economic system in order to be integrated into the wortld economy.
During this transition period Kyrgyzstan is exposed to many new concepts such as private property,
entrepreneurship, competition and marketing, which are important elements of the market economy, for
the first time. Since domestic entrepreneurs and managers in the private sector didn’t have sufficient
knowledge and experience in customer-oriented marketing approach, businesses continued to apply
production and sales-oriented marketing concepts. On the other hand, since the understanding of
marketing in the Kyrgyzstan market at that time and the environment requiring marketing were not yet
formed, even businesses established with foreign capital did not consciously apply the customer-oriented
marketing approach.

The GSM sector follows a more active marketing policy than other service sub sectors in Kyrgyzstan
due to the characteristics of the sector, the conditions of competition and the experience of the business
owners and managers. However, when we evaluate the industry practices in terms of marketing mix
components, it is seen that the companies’ activities are concentrated on some elements such as price,
promotion and physical evidence. Compared to 2010, it is seen that there are some developments
regarding service marketing and thus service quality in 2021. If the service quality depends on the
marketing performance that the customers expect and perceive, how successful are the existing businesses
in this regard? These issues need to be supported by field studies.

In this direction, results of this paper can offer some crucial insights in terms of managerial and
public policy implications. Relevant state institutions should continue their efforts on the implementation
of national and international quality standards by enterprises, the creation of free competition conditions
in the sector, and the development of the legal infrastructure for the protection of consumer rights. GSM
enterprises should be encouraged to adopt and implement quality standards. GSM companies need to
transform their corporate culture from product oriented approach to customer oriented. Decisions
regarding service quality, marketing and all other business activities should be based on sound information
from marketing research. In other words, research should be given importance and research expenses
should be considered as an investment. Integrated marketing should be adapted by GSM companies as a
key to high quality services and sustainable development.

Problems related to service marketing and service quality are not unique to the GSM sector in
Kyrgyzstan. As it is known, problems related to service quality and customer satisfaction hinder the
development of many public and private sector institutions and organizations in our country. Modern
understanding of marketing and quality isn’t only limited to a product or a business, it is crucial in terms
of quality in the society.
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