YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

14814%

KALITE KAVRAMININ
PAZARLAMA FAALIYETLERINE ETKISI VE
BRISA UYGULAMASI

\Q/
o
Ng
Gokmen GULSEN

No: 1713019

S.B.E. Isletme Anabilim Dal Isletme Yénetimi Programinda
Hazirlanan

YUKSEK LiSANS TEZi

Tez Damismani: Do¢.Dr.ibrahim KIRCOVA

ISTANBUL, 2004



ICINDEKILER

SEKIL LISTESI : v
TABLO LIiSTESI ; vi
KISALTMA LiSTESI vii
OZET viii
ABSTRACT ix
GIRIS » 1
1. KALITE VE PAZARLAMA 4
1.1. Toplam Kalite Yonetiminin Tarihsel Temelleri 4
1.2. Toplam Kalite Yonetiminin Teorik T emelleri 6
1.2.1. Kalite Kavrami, Kalitenin Unsurlart ve OZellIKIE i ......covvvevuereeeveenreeervenennns 6
1.2.2. Toplam Kalite ve Toplam Kalite Yonetimi Kavramlari.........c..cceevereevenneee. 10
1.3. Toplam Kalite Yonetiminin Temel Boyutlar 11
1.4. Toplam Kalite Yonetiminin Uygulanmasi Gorevi 14
1.5. Toplam Kalite Yonetimi ve Liderlik 16
1.6. Toplam Kalite Yonetiminin Uygulanma Siireci 17
1.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Toplam Kalite Odiilleri 17
1.7.1. TUSIAD - Kalder Ulusal Kalite Odiilil .......c.ccceververrereeeeeererrreeerereeereseenenne 18
1.8. Pazarlama iliskile_erinin Anahtar Unsurlar 19
1.8.1. Kalite ve Fiyat IHSKiSi......ocueeeumiemeriseiseirieiseiseieisetsrisinssisanee, 19
1.8.2. Kalite ve Pazar Pay1 IgKisi.......oocceeumreuecnsiniinncisisreississniecsnen. 20
1.8.3. Kalite ve Maliyet ILgKiSi........ccoovueeuneurrrsiiierisisisn s, 20
1.8.4. Kalite ve Reklam TligKisi....ccovuevmiimnemeireeie s 20
1.8.5. Kalite ve Karlilik IligKiSi.....coceccereerererenrrresenrerrerenieseenneresenseseesnessssesnssessessene 21

2. TOPLAM KALITE YONETIMIi VE PAZARLAMA iLiSKiSi ....22

2.1. PAZARLAMA KAVRAM VE ANLAYISIN])AKI

GELISMELER 22
2.1.1. Uretim ADlay1§1 ASAMAST......v.veeeeeeeeeereceereeeerereseeeeseseesesesasssssnsessssssssseressns 23
2.1.2. Urlin Anlay1s1 ASAMASI...........cveveevseversncrencsseeaessssseessessesmesesessseessssesessesses 24
2.1.3. Sat1g AnlAYIS1 ASAMAS] ...c.vecueereerieeerieeereerereersesserseeseessessessessesssessssessesssssesns 25
2.1.4. Modern Pazarlama Anlayigi ASAmMasi.........c.eceerevvereerereeeeereeeeseeeesseseesesnesenne 27

2.1.4.1. Maddi Uriinlerin Pazarlanmasinda Modern Pazarlama Yaklasimu....... 27
2.1.4.2. Hizmet Pazarlamasinda Modern Pazarlama Yaklagimi........................ 32
2.1.4.3. Kar Amagsiz Orgiitlerde Modern Pazarlama Yaklagimi ...................... 34
2.1.4.4. Modern Pazarlama, Miisteri Tatmini ve Toplam Kalite........................ 35
2.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayist Asamasi ve Pazarlamada Etik ................... 38
2.1.6. Yeni Ekonomi ve Pazarlama Anlay1st Tliskisi......ccoovveeverieeeneienereenenenennne 41
2.1.6.1. Yeni ekonominin pazarlama faaliyetlerinde meydana getirdigi
AEBISTKIIKIET ..vvieveriiieeniecreeteeeerrertsrestesrerestesreressenesassessesaesesesseesensessesessenensons 42
2.1.6.2. Yeni Ekonominin GeleCei........cocevurrrerierenieererreraresressereereesrersernessessens 47

il



2.2. TOPLAM KALITE YONETIMI VE MUSTERI

MEMNUNIYETI 48
2.2.1. Miisteri ve Insan: Zincirin Onemli Bir HalKasl .......oveceeueereveveeeeeeeeneeecrenns 48
2.2.2. Miisteri Thtiyaglart ve BeKIENtileri.........ovveveeureeesereenesceerseisceeessesssssscnssnns 54

2.2.2.1. Miisteri Ihtiyaglarini BelitlemekK...........ccuevveeeemrunineecnenvesessesessseosenns 57
2.2.3. Miisteri Odaklihik: Toplam Kalite Yonetimi IIKesi......cococvverevececerecrervencnnnes 59
2.2.3.1. Misteri Odags Geligtirmme .......cc.eeceereererrirrenreeienieesencensaesrecsesensassassnssenns 62
2.2.3.2. Miisteriye Odakli Organizasyon .........cccceveverreeererresvessersessessessessnensesanns 65
2.2.3.3. Miisteri ile Tletigim KUIMa.........c.cuevemverinecncieiceeeceaicse e ssesesenns 66
2.2.4. Kalite Kiltiirli OIugturmak ........cceceeeeeeverreeeneeseeesreseerectessesessessesessessssnssannes 67
2.2.4.1. TKY Kiiltiirii Gelistirme Siirecinde I¢ ve Dis Miisteri Degerleri......... 69
2.2.4.2. Stratejik Sinerji - Bir Kalite Planlamast ...........cceeveeeveeeeveeeeeenrneneeinenens 69
2.2.4.3. Haberlesme Stratejileri .........ocevueruererrrrrrerreereseeseerensesneressesaesessessssessenss 70
2.2.4.4. Miisteri-Tedarikgi THSKISI .ovrvererrrereesereeercercieeese st ssesssnenene 72
2.2.4.5. Miisteri-Tedarikci Zinciri OmneKIeri ........ocuveveeveeeeececnneeeeeesesesseseanns 74
2.2.5. Toplam Kalite Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti .........ccceeeveeeereerereenennene. 77
2.2.5.1. Rekabet Ortamu ve Rekabete Miigteri ile Baglamak ...........c.cccceveenenenn. 79
2.2.5.2. Bir Is Stratejisi Olarak Miisteri Memnuniyeti .......co..o.eevvevrvereeinenennns 81
2.2.5.3. Misteri Memnuniyetine Katkida Bulunan Kalite Yonetiminin Esaslar1
............................................................................................................................ 82
2.2.5.4. Miisteri MEMNUNIYELT ...oeevveererueeveereeseereenenresesesseesassensarsesassssssessassens 82
2.2.5.5. Misteri A¢isindan Kalite FaktOrleri ....ceeveveeeeeeeereceeeiereeieeeeeneeseeseennens 83
2.2.5.6. Miisteri Memnuniyetinden Miisteri Bagliligma ...........cccceeveevevennennnne 90
2.2.5.7. Miisteri - Memnuniyet Bilgisini Kullanmak..........c..cccceeverveerreererenrense. 94
2.2.5.8. Is MEMDUNIYEi ....vcvoveeeerereeeeceerreeeeee st asicsssessss s ssnes 97
2.2.5.9. Miisteri Memnuniyetinin Stirekli Ol¢iimii, Miisteri lgisinin
ATTITIIIAST coeticeeeeticieecreteeeneseeesaesneseessssesanstessssessessaseasessesessessessesessessaseses 99

2.3. TOPLAM KALITE YONETIMINDE PAZARLAMANIN YERIi

VE ONEMI 102
2.3.1. Stratejik Silah Olarak Kalitenin Kullanilmasi ........cccocovevveevevverreeveenenne. 103
2.3.2. Ivmelendirilmis Gelisme I¢in Kalite Modeli........ooveveurieeeevereensrececnennane 105
2.3.3. Pazar Yonelimli Profesyonellerin ve Yoneticilerin Geligtirilmesi ............ 107
2.3.4. Kalite i¢in Satis GUCT StratejiSi.....cccereererierreerececresieeeereeeeseereessessersersessas 109
2.3.5. Miisteri Memnuniyetinde Pazarlamanin Rolii.........cccceveeveveeecreceerrerennnen. 110
2.3.6. Tedarigin Pazarlamadaki Onemi ...........cocooueveveieveeceieerninceeeicnseenceeseseans 111

3. TKY VE PAZARLAMA UYGULAMASI 113

BRISA BRIDGESTONE SABANCI LASTIK SAN. VE TiC. A.S....113

3.1. Brisa Hakkinda Genel Bilgi 113
3.1.1. Brisa’nin Tariigesi.....ccuoceeerrieererrereerereeteeiesieieesereeesererneressesseseesessensesenses 113
3.1.2. Brisa Organizasyon SEMASL........ceceeerrererrerrerrerseessererssesessesassessesassesssssesesses 114
3.1.3. Brisa’da Aragtirma Ve Geli$tirme .........cccueevevreveereceecereeeeeieseeeeeeeecnesennen 114

3.2. Brisa ve Toplam Kalite Yonetimi 115
3.2.1. Brisa’da Toplam Kalite Yonetiminin Evrimi .....c..ccceeveeveeerereeneneeeerennne. 115
3.2.2. BriSa MISYONU....ucovivrireerrerreirenrestesesirasesseesneseessessessersessessessessessesssesnorsonses 119
3.2.3. BIiSA VIZYONU .eeeurirriereerreerersreereeeeerressseessesseesseessesssessesssesseessesssessssssesssosses 120
3.2.4. Brisa Deerleri...ccoiiieniiiieeeeceeeeeieietetee et sre st e s e neen 120

3.3. Balanced Scorecard (Dengelenmis Hedefler Tablosu) .......cceeseeea 121

1



3.4. Brisa ve Miisteri Memnuniyeti

3.5. Brisa Bayi Baglihg1 ve Marka imaj Arastirmalan

3.5.1. Brisa Bayi Baglilif1 Araghirmast.........coecvcuvcuniniiniinncinsinsiniinnninen
3.5.2. Brisa Marka Imaj Aragtirmasi........cccceceereeereccreenenserneereenseenenernens

3.6. Brisa Gizli Miisteri (Golge Adam) Uygulamasi
3.7. Politikalarla Yonetim

3.8. Grup Odakh Faaliyetler

3.8.1. Iyilestirme CembErIEri......ccoeerrrrrereerererererersseaesessessssensssesssseses
3.8.1.1. Cember OrganiZasyOnll.........ccecceeeerueereeeseecserssasssscessseesesssasse
3.8.1.2. Lider EGIIMIEri...ccccevevircecrerirenrecteieeneeneeneessesseseeseonensennesenes
3.8.1.3. COZUM GIUDU...coevveeererereereerveerenerseeeesessetesessssesesesnenessenses

3.9. Kurulus I¢ci ve Kurulus Disi Kalite Denetlemeleri

3.9.1. Kurulus Igi Kalite Denetlemesi..........ooo..usmreeeesmrrreessssserssssneeenes
3.9.2. Proses ve Urlin Denetlemesi........ccevveeveeceeeneenreereesecnceserseersvesasans
3.9.3. Kurulus Dis1 Kalite Sistemi Denetlemesi.......ccceeeererveereerereveneraneas

SONUC

KAYNAKCA

EK:1
EK: 2

OZGECMIS

iv



SEKIL

Sekil 1:
Sekil 2:
Sekil 3:
Sekil 4:
Sekil 5:
Sekil 6:
Sekil 7:
Sekil 8:
Sekil 9:
Sekil 10:
Sekil 11:
Sekil 12:
Sekil 13:

Sekil 14:

LISTESI

Toplumsal Pazarlama UGEENi........c.cuerveerveersreerssessensesensssesssessassssssssessssnssssnses 40
B MOGELL.....cueuerererreeeceeiesesesnessesssssessssssssessesssssassesssarsssasssssssasesssessssens 44
Miisterilerin Kim Oldugunu Belirleme Sistemi.......cccovercevcermecencnecencnnencns 50
KalIte ZINCITI e eeueeereerercreerenerearrseeereseerssessscsesesessossessssssessaessnsassonssosossons 56
Miisteri Thtiyaglarim Belirleme SiStemi..........coeveeuereerererserererecsrsessesessenenes 57
Stratejik Sinerji Kartl.......coveveereeceeereneererrrerenieseesessensnessessessesessessessessneses 71
Miisteri Tedarikgi ZINCirl......ccceereereeereerereersierseesueesissseesseseeessossessnesneseeses 75
Paylagilmis Arzular MOAEL. .......coeveereervrneeceecuenercnnsneeenersnesseesesseencrseesessees 78
Gelisme Dongiisti (Improvement Cyclé) ................................................... 80
Ivmelendirilmis Gelisme Igin Kalite Modeli...........ccoooveeerererrrnerererenenns 106
Miisteri Memnuniyetine Yonelik Bir Model.........ccceeveeeenervenrennecenencnens 111
Brisa Organizasyon $EMASL........coceeeerceesrcerunersessessanseessesesessseosssssesoscssns 114
Misyon-Vizyon BUtINIESMESi.......ccerererecreeeecrecrerreeserrereenreraneserseesuesaesuens 119
Politika Yayilim UGEEmi........ccevuerereereererersuererrenseressesaesssassessssessesssssssens 130



TABLO LiSTESI

Tablo 1:

Tablo 2:

Tablo 3:

Tablo 4:

Tablo 5:

Tablo 6:

Tablo 7:

Tablo 8:

Tablo 9:

Ulusal Kalite Odiilii'nii Alan Kuruluglar............cceeveeveeeeeereeeceeresesesssenns 18
Klasik Pazarlama (Sat1§) ADIAYISL....ccccevueererceererseererreeseecsecsessneseeserenesarsesns 25
Modern Pazarlama ANIAYISi........cccevvereeererreesnsseerseseenseserseeesessasseoseosesnssses 27
Alicimin almak istedigi/Alicinin aslinda almak istedigi Kargilagtirmasi...58
Miisteri Odagt GeliStIrmE......oceeereeeirrervinrerirrersissinstisissessesmsesssssesssseens 64
Miisteri Memnuniyeti-Miisteri Baglilifi.......c.cccovveievveninvnnvennccnininnene 90
Satis Orgiitlerinde KGItir DeGisimi......ccovecerreresrereeerereresscessenseserssasesense 109
Gizli Miigteri Uygulamasi Degerlendirme Tablosu.......cc.oceveevvvveinnennene. 128
Iyilestirme Cemberleri ve C6ziim Gruplan Kargilagtirmasi.................... 135

vi



KISALTMA LiSTESI

age.
AR-GE
BSC
CQI
CRM
EFQM

HP
IC

KALDER
PUKO

QFD

SWOT Analizi
TK

TKY

TQM
TUSIAD

Adi Gegen Eser

Aragtirma ve Gelistirme

Balanced Score Card (Dengelenmis Hedefler Tablosu)
Continuous Quality Improvement (Siirekli Kalite lyilestirme)
Customer Relationship Management (Miisteri Iligkileri Yonetimi)
European Foundation For Quality Management

(Avrupa Kalite Yonetimi Vakft)

Hewlett-Packard

Iyilestirme Cemberleri

Kalite Dernegi

Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al
Quality Function Deployment (Kalite Fonksiyonu Agilimr)
Strength-Weakness-Opportunity-Threat (Glig-Zayiflik-Firsat-Tehdit)
Toplam Kalite
Toplam Kalite Y6netimi

Total Quality Management

Tiirkiye Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi

vii



OZET

Kalite, organizasyonun iiriin ve hizmetlerinin miikemmellik derecesini ve
fistiinligiinti ifade etmektedir. Kalite terimi, bir iirtin veya hizmetin maddi ve manevi
(hissedilebilir ve hissedilemez) 6zelliklerinin her ikisini de igine alan genig bir anlama
sahiptir. Kalitenin ayrntili tammi, miigterinin manevi tatmini, kalite beklentileri ve
ihtiyaglarina cevap verdigi igin, kalite genelde alicilari memnun eden hizmet ve {iriin
kavramim igermektedir. Diger bir ifadeyle, kalite, iirtin ve/veya hizmetlerin tiiketicilerin
beklentilerini miimkiin olan en ekonomik sekilde karsilama derecesini ya da kisaca

miisteri memnuniyetini ifade etmektedir.

Diinyadaki tiim isletmeler, Toplam Kalite Yonetimi vasitasiyla misteri
memnuniyetini olusturan yiiksek kalitede mamul ve/veya hizmet sunmak igin ¢alismak
zorundadirlar. Toplam Kalite Yonetimi, diinya ¢apinda performans ve miisteri
memnuniyetini sirketin stratejik amaci olarak bagarmak igin kalite kararim igine alan bir
yaklagimdir. TKY uygulayan igletmeler, geleneksel tiretim sistemlerinden farkli olarak
kaliteyi tasarim asamasindan baglayarak, iiretimin tiim agamalarinda uygulayarak
stirekli gelistirme ¢alismalari ile miigterinin istedigi milkkemmellige ulastirma gabasi
i¢indedirler.

TKY’nin temelini olusturan g¢aliganlarin katilimina dayali, stirekli geligmeyi
hedefleyen iiretim sistemi firmalarda miisterilerin istedikleri kalitede tirline daha emin
adimlarla yaklagilmasini, béylece miisteri memnuniyetinden dogan karliligin artmasim
saglamustir. Ik baglarda yalmzca biiyiik lgekli firmalarin kullandig1 bu yontem artk
tiim isletmelerde rekabet ve kar edebilmenin tek yolu olarak géziikmektedir.

TKY, miisteri memnuniyetini pazarlamanin asil amaci olarak tamimlamakta ve
pazarlama fonksiyonlarmm birgok yoldan etkilemektedir. Aym zamanda TKY,
organizasyonlar1 hizlarim ve verimliliklerini arttirmak igin zorlar. Boylece miisteri

mamul ve hizmeti dogru miktarda, dogru yerde ve tam zamaninda alabilmektedir.
Ulkemizde TKY’nin aktif uygulayicisi olan BRISA, 1990 yih baglarinda

baglattign hamle ile is milkemmellifine uzanan yolda hayli mesafe kaydetmis ve bu
alanda verilen en biiyiik diillerden biri olan Avrupa Kalite Biiyitk Odiiliinii almgtir.
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ABSTRACT

Quality describes the degree of excellence and superiority of an organization’s
goods and services. The term quality has a broad meaning that involves both tangible
and intangible characteristics of goods or services. The overall definition of quality
includes the component of a good or service that satisfies customers, because quality
meets their emotional needs and quality expectations. By a different definition, quality
defines the degree of satisfaction of the customers’ expectations with goods and/or

services in the most economical way.

All organizations through the world have to work to offer high-quality goods
and/or services that create customer satisfaction by Total Quality Management. TQM is
an approach that involves a commitment to quality in achieving world-class
performance and customer satisfaction as a crucial strategic objective for an entire
company. Companies using the TQM, different from the conventional production
systems, use and improve the quality continuously in all steps of production starting

from the design stage to achieve the perfection of what consumer wants.

The Total Quality System is based‘ on the TQM, accepts the participation of
employees and aims continuous improvement, provides a tool for consumers to obtain
desired quality product confidently. Thus the benefit caused by the consumer pleasantly
increases. The technique which large scale companies used earlier is assumed the only

way for every firm to achieve the desired benefit and to compete with other companies.

Total Quality Management identifies customer satisfaction as the primary goal of
marketing and influences the functions of marketing in several ways. Also TQM
challenges the organizations to increase the speed and efficiency. Thus customers
receive the goods and services with the right amount, at the right place and at the right

time.
BRISA is an active practiser of the TQM in our country, took a long way to reach

the work perfection by the efforts in early 1990’s, and is the winner of European Quality
Great Award which is one of the greatest awards in this field.
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GIRIS
Giintimiizde rekabet artik her alanda yasanmaktadir. Yeteri kadar iyi olmak,
rekabette Ustlinliik saglamaya yetmemektedir. Firmalarmn basanisimin 8lgiisii sadece
finansal oranlarla yapilmamaktadir. S6z konusu olan anlami ifadelendirirsek, “Sinirli
kaynaklarin en etkin kullammi” gibi iktisat biliminin en temel sorunu fizerine belirleyici

formiilasyon, “kaliteyi ucuza iiretmek” ten gegmektedir.

Bir firma kendi biinyesinde kaynaklarini nasil kullanmali, galiganlarini nasil
motive etmeli, politika ve stratejilerini olugturmada hangi araglar1 kullanmali, yani tiim
bunlan karsilayacak sekilde nasil bir etkin yonetim olusturmalidir ki, faaliyet sonuglar
¢aliganlarmin ve misgterilerinin tatmini yoluyla toplumun beklentilerini kargilayacak
sekilde milkemmellige ulagsin. Boyle bir hedefe firmanin tek basmna yiiriitecegi
faaliyetlerle ulasilamayacagini diisiiniilebilir. Ciinkii kaynaklarin yOnetilmesi ve
yonlendirilmesinde stirekli iyilestirmelere ihtiyag vardir. Bu anlayis iginde firma
kaynaklarinin kullammmim dogrudan ilgilendiren tedarikg¢ilerin de benzeri Toplam Kalite
stireglerine katilimini zorunlu kilmaktadir.

Miisteri beklentileri hizla yiikselirken bunu karsilamak i¢in miigteriye kulak
vermek, siirekli 6grenme ve geligme saglayarak miisterinin istek ve beklentilerini tatmin
etmek gerekmektedir. Bundan dolay: iiretim ve kalite yaklasimlar: artik miisteri odakl
hale gelmigtir. Miisteri istekleri ¢cok ¢esitlenmekle birlikte her miisteriye gére bir kalite
yaklagimi ortaya ¢ikmis, isletmeler {iretimde bu istekleri g6z Oniinde bulundurmak
zorunda kalmiglardir.

Isletmelerin rekabet ve miisteri saglayarak kar edebilmesi, kalite kavramim
algilamas1 ve uygulamasi ile miimkiin olabilmektedir. Kalitede hedef sifir hata
arayigiyla dogru orantili olarak gelismektedir. Biitiin asamalarda siirekli gelisgme ve
iyilestirme ile ig mitkemmelligi elde etmek firmalar i¢in vazgegilmez bir unsur olarak
géziikkmektedir.

Globallesen diinya pazarlarinda artan yogun rekabet sartlar1 firmalarin 6niine
hayatta kalabilmek igin gerekli bazi kriterler c¢ikarmustir: “Miisteri Tatmini”. Bu
kriterlerde basarili olmak i¢in gereken sart ise “muisterinin istedigi kalitede mal ve
hizmeti, daha ucuza iretmek ve daha kisa siirede ulastrmak” olarak karsimiza
¢cikmaktadir.



Isletmelerde g6z 6niinde tutulmasi gereken durum “Miigteri Kraldw” felsefesinin
tiim personele benimsetilmesi ve bu dogrultuda gerekli egitimin verilmesidir.
Caliganlarin ¢alisma mantigy; “ben ticretimi patronumdan degil miigterimden alirim”
diisiincesiyle 6zdeglesmektedir. Boylece giiclii bir yapi, sistem, teknik iigliisii lizerine
insa edilmis ve kokeninde insan olan bir felsefeyle sekillendirilmis yepyeni bir anlayis
olan Toplam Kalite Yonetimi(TKY) ortaya ¢ikmigtir.

Calismanin birinci béliimiinde Kalite, toplam kalite ve toplam kalite yonetimi
kavramlart agiklanmaya c¢aligiloig, Toplam Kalite Yonetimine gegis konulart ve

pazarlama iligkilerinin kaliteyle ilgili unsurlar: tizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde Toplam Kalite Yonetimi ve pazarlama iligkisi ortaya konmustur.
Oncelikle pazarlama kavram ve anlayigindaki gelismelere deginilmis, pazarlama
anlayiglar1 iizerinde durulmus, giiniimiizde egemen olan modern pazarlama anlayisi
irdelenmistir. Sonrasinda pazarlama ve kalitenin odaginda yeralan TKY ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki pazarlama fonksiyonu da g6z6niinde bulundurularak
incelenmistir. Ikince béliimiin sonunda ise TKY’de pazarlamanmn yeri ve 6nemi

tizerinde durulmustur.

Caligmanin {i¢iincli ve son boliimiinde ise uygulama olarak; tilkemizde lastik
sektoriinde faaliyet gosteren BRISA Bridgestone Sabanci Lastik Sanayi ve Ticaret
A.S.’deki Toplam Kalite ve Toplam Kalite Yonetimi uygulamalar: incelenmistir.

Brisa’da 1980°li yillarin sonuna dogru pilot ¢aligmalarla baslamis olan Toplam
Kalite uygulamalar1 Ocak 1990°da sirket ¢apinda yasama gegirilmistir. Genel miidiir
duyurusuyla, sirketin biitiiniinde Toplam Kalite’ye yonelik planlarin yapilmasi ve
uygulamalarin baglatilmasi igin {ist yonetimin liderliginde 5 adet TK Komitesi
kurulmasi kararlagtirilmigtir. TK Komiteleri iginde yeralan Brisa y6neticileri, bir yandan
TK anlayisim1 derinlemesine inceleme firsati bulmakta, diger yandan gruplarinda
yliriittiikleri egitim faaliyetleri ile kurum kiiltiiriintin dogru anlasilmasinda ¢alisanlara
rehberlik etmektedirler.

Brisa is mitkemmelligi yolculugunu yogun egitim programlari ve saglikli iletigim
ile giiclendirmistir. Sirket kiiltiiriiniin olugmasinda etkili olan TK’ye yonelik egitimler
baslatilmustir. Oncelikle TKK Rehberi ve iyilestirme gemberleri el kitab1 hazirlanarak



tiim galiganlara dagitilmigtir. Diizenlenen egitim programlan ile tiim Brisa yonetimine
TKY felsefesi benimsetilmeye ¢aligilmigtir.

Teknoloji is siireglerine uygulandiginda ilerleme kaydedilebilir. Ancak asil olan
insanin is stirecine kattign degerdir ve bu katki gergek farki yaratir. lIyi egitimli,
motivasyonu yiiksek caliganlarin, miigteriye miikemmel hizmet pesinde olmalarmmn
getirecegi Ustiinliik Brisa’da TKY nin hedefi haline gelmistir.

Calismanin sonu¢ boliimiinde Brisa’min iy miikemmelligine ulagsmak igin
uyguladigt TKY sonucunda giiniimiize kadar sagladig1 yararlar 6zetlenmis ve pazarlama

konusunda elde ettigi bazi sayisal degerler verilmistir.

Calismamn hazirlanmasinda yerli ve yabanci dilde yazilmig birgok kitap, makale
ve diger ¢aligmalardan yararlamilmugtir. Yararlamlan kaynaklar ¢aligmanin sonunda

yeralan kaynakga boliimiinde belirtilmigtir.



1. KALITE VE PAZARLAMA

1.1. Toplam Kalite Yonetiminin Tarihsel Temelleri

Isletme yonetimi alaminda 1950°li yillardan itibaren yonetim alaninda ortaya
¢ikan yeni goriisler sonucunda Taylorizm ve Fordizm giderek &nemini kaybetmeye
baglamugtir. Ozellikle 1950 ve sonras: yillarda Amerikali ve Japon bilim adamlarimn
katkilar1 ile Toplam Kalite Yonetimi adi verilen yeni bir yonetim felsefesi dogmustur.
Toplam Kalite Y6netimi esasen 6zel sektor i¢in gelistirilmis bir yonetim anlayigidir.
Ancak daha sonralarn bu yo6netim anlayigmmin mikro ya da makro Olgekte tim

organizasyonlar i¢in uygulanabilecegi savunulmustur.

Toplam Kalite Yonetimi igletmelerde kalitenin artirnlmasimi amaglayan bir
yonetim felsefesidir. Bu y6netim anlayiginda hedef, miisterilerin istek ve beklentileri
dogrultusunda iiriin ~ ve  hizmetlerin  kalitesinin  ylikseltilmesi  ve verimliligin
artiriimasidir.

Toplam Kalite felsefesinde kalite ve verimliligin artirilmasi icin ¢aliganlarin
memnuniyeti, motivasyonu ve odiillendirilmesi, performans degerlendirme ve Slgme
yontemlerinin  kullanilmasi, organizasyondaki hatalarin ve yanliglarin ortadan
kaldirilmasi, ekip ¢aligmasina agirlik verilmesi, basarili igletmelerin tecriibelerinden
yararlanilmasi (benchmarking), stratejik planlamanin yapilmast ve benzeri hedefler
{izerinde durulmaktadir.

Toplam kalite y6netimi konusundaki ilk ¢aligmalar 1930°lu yillarda ABD’de
baglamistir.! Bell Telephone sirketinde istatistik¢i olarak gorev yapan Walter A.
Shewhart, Istatistiksel Kalite Kontrol alaninda énemli galigmalar yapmstir. Shewhart,
iiretime istatistiksel y6ntemleri uygulayan ilk kisilerden biridir. Shewhart’in kalite
konusundaki c¢aligmalarimi ABD’de W.Edwards Deming ve Joseph M.Juran’in
caligmalar1 izlemistir. Bu iki bilim adami Japonya’ya davet edilmis ve Japon
mithendislere kalite gelistirme, kalite planlama ve kalite kontrol konularinda seminerler
vermiglerdir. Giiniimiizde pek g¢ok aragtirmaci Deming’i Toplam Kalite Yonetimi’nin

kurucusu olarak kabul etmektedir. Ancak Deming kadar, Juran’in da Toplam Kalite

! Sitk1 Gozli, “Uretim, Verimlilik ve Toplam Kalite Yonetimi”, Toplam Kalite Y6netiminde Ttrkiye
Perspektifi, Istanbul: Eyliil 1994, s.54
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felsefesine 6nemli katkilar oldugunu belirtmekte fayda vardir. 1950°1i yillarin sonlarina
dogru Toplam Kalite Kontrolii alaninda kayda deger caligmalar yapan bir diger
Amerikal1 y6netim uzmam Armond V. Feigenbaum’dur. Amerikali Philip Crosby de
toplam Kkalite yonetiminde ¢ok onemli bir kavram olan Sifir Hata (Zero Defect)
akimimn onciilerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Japon bilim adamlari da toplam kalite felsefesinin gelisimine Snemli katkilarda
bulunmuglardir. 1960’11 yillarin baglarinda Kaoru Ishikawa’nmin Kalite Cemberleri ve
Neden-Etki Analizleri konusundaki ¢aligmalar1 toplam kalite felsefesine 6nemli katkilar
olarak kabul edilmektedir. Kalite miihendisliginin geligimine 6nemli katkis1 olan
Genichi Taguchi’nin Istatistiksel Deney Tasarimi ve Kalite Kayip Fonksiyonu, kalite
konusundaki ¢alismalar1 daha da hizlandirmigdir. Bu arada Japon Taaichi Ohna’nin
Tam Zamaninda Uretim modeli de geleneksel Taylorizm ve Fordizm anlayigindaki kitle
firetimi anlayiginin yikilmasina neden olmustur. Japon Masaaki Imai’nin Kaizen
(Siirekli Gelisme) felsefesi de Toplam Kalite Yonetimi’ne bir diger nemli katkidir.>

Ote yandan, stratejik yonetim 1980°li yillarda ve &zellikle 1990’1l yillarda &zel
sirketlerin yonetiminde o6nemli bir aragtirma ve giindem maddesi olmustur. Harvard
Universitesi profesérlerinden Michael E. Porter’in rekabet stratejisi alamindaki
calismalar1 ile stratejik yOnetim, yeni yOnetim felsefesinin 6nemli bir boyutunu
olusturmustur. 1980°1i yillarda 6nemli gelismelerden birisi de “En Iyi Uygulamalarin
Adaptasyonu” (Benchmarking) adi verilen bir yonetim tekniginin organizasyonlarda
uygulanmasi konusunda yapilan galigmalardir. ABD’de Xerox sirketinde bu konuda
yapilan c¢aligmalar diger girketler i¢in de ilk Omnegi olusturmugtur.

Toplam Kalite Yonetimi, kalite konusunda baglica dért asamadan sonra ortaya
ctkmigtir. 19.yiizyilin sonlarima kadar kalite kontrol iglemleri, bir veya birkag igci
tarafindan gergeklestirilen bir gorev olmustur. 20.yilizyilin baslarinda ortaya cikan
teknolojik gelismeler sonucunda organizasyonlarda daha genis Olgekte Uretimde
bulunulmus ve uzmanlagsma artmigtir. Bu asamada “formen kalite kontrolii” gegerli

olmugtur. Organizasyonda benzer isler bir arada distiniilmils ve bu gorevleri yerine

2 itk Gozli, a.g.e., 5.55



getiren isciler “formen’ler tarafindan denetlenmistir. Formen, aym zamanda kalite

kontrol gorevini de yerine getiren kisi olmugtur.’

Bu asamadan sonra organizasyonlarda kalitenin nihai tUriin agamasinda
“muayene”si esas alinmugtir. Daha sonra 1950°li yillarda Shewhart’in Oncliliigtinde
“istatistiksel kalite kontrol” yaklasimi giindeme gelmistir. Bu agamada kalite kontrolde
istatistiksel araglarin (Pareto diyagramu, histogram vs.) kullamlmasimn énemi tizerinde
durulmugtur. Uglinci asamada “foplam kalite kontrol” kavrami kullamlmaya
baslanmigtir. Bu iigiincii yaklagim diger iki yaklagimdan biraz farkh olarak tasarim
asamasinda tirin kalitesinin kontrol edilmesinin tizerinde durmaktadir. Yine bu agamada
kalite kontrolun sadece muayene, iiretim ve miihendislik departmanlarinin goérevi
olmadig1 tiim organizasyonda kalite kontrol gérevinin iistlenilmesi gerektigi lizerinde
durulmustur. “Muayene”, “Istatistiksel Kalite Kontrol” ve “Toplam Kalite Kontrol”
asamalarindan sonra bugiin yaygin olarak “Toplam Kalite Yonetimi” olarak adlandirilan
yonetim felsefesi dogmustur.4

Ozetle, baglangigta sadece kalite gelistirme, planlama ve kontrol konularinda
yapilan aragtirmalar daha da genisleyerek Toplam Kalite ad1 verilen yeni bir yonetim
felsefesinin dogusunu hazirlamigtir. Toplam kalite yénetiminin tarihsel temellerini bu
sekilde Ozetledikten sonra simdi sdzkonusu yonetim anlayismun teorik temelleri

Ozetlenmeye ¢alisilacaktir.

1.2. Toplam Kalite Yonetiminin Teorik Temelleri

Toplam kalite ydnetimini agiklamaya gegmeden once “kalite” ve “toplam kalite”

kavramlan kisaca 6zetlenecektir.

1.2.1. Kalite Kavrami, Kalitenin Unsurlar: ve Ozellikleri
Kalite kavrami ¢ok agik ve mnet olarak tammlanamayan bir kavramdir.
Organizasyon ve yOnetim bilimi igerisinde g¢esitli diiglintirler ve uzmanlar kalite
kavramimu ¢ok farkli gekillerde tanimlamaktadirlar.

Kalite kavraminin tanimlanmasi konusunda ySnetim bilimi uzmanlar arasinda bir
goriis birliginin oldugunu soylemek giictiir. Kimi yonetim uzmanlan kaliteyi “sirin ve

hizinette hata ve yanhiglarmm olmamasr” geklinde ele alirken, kimi y6netim uzmanlar

3 Sitk1 Gozli, a.g.e., 5.54
* Sitk1 Gozliy, a.g.e., 5.56



kaliteyi “bir mal veya hizmette miikemmeliyet derecesi” olarak tanimlamaktadirlar.
Bunun diginda yonetim bilimcileri arasinda “uygumnluk kalitesi” (miisteri tarafindan
istenen Ozelliklere ve standartlara uygunluk) ve “fasarim kalitesi” (organizasyon
tarafindan istenen tasarim Ozelliklerine ve standartlarina uygunluk) simiflamasi da
yapilmaktadir.

Kalite denildiginde genellikle “mal ve hizmet kalitesi” ya da “iriin kalitesi”
anlagilmaktadir. Oysa tirlin kalitesini ortaya gikaran bir ¢ok unsur bulunmaktadir ve tiim
bu unsurlar bagh bagina kalitenin birer boyutunu olustururlar. Uriin kalitesi esasen

sonugtur; bu sonucu belirleyen baglica kalite unsurlar ise sunlardir:

o Liderlik kalitesi,
e Yonetim kalitesi,
o Insan kalitesi,

o Sistem kalitesi,

o Siireg kalitesi,

o Donanim kalitesi.

Unlii Japon yonetim bilimi uzmam Masaaki Imai kalitenin unsurlarmi su
s6zleriyle ortaya koymaktadir: “Kaliteden soz edildiginde, akla ilk gelen genellikle iiriin
kalitesi olmaktadir. Oysa bu dogru degildir... Isin ii¢ yapitasi vardir: Donanmim
(hardware), uygulama kurallar: (sofiware) ve insan (humanware). Kalite insanla
bagslar. Donamm ve uygulama kurallarindan, ancak insan dogru yerine yerlegstirildikten

sonra soz edilebilir.” >

Imai benzer bir ifadeyi daha kitabinda kullanmaktadir: “Toplam kalite kontrolde
insan kalitesi her geyden once gelir. Toplam kalite kontrol ‘insana kaliteyi islemek’
tizerine kuruludur. Calisanlarina kaliteyi isleyebilen bir girket kaliteli tiretim yolunu

zaten yarilamig demektir.

Bir bagka {inlii Japon kalite uzmanm1 Kaoru Ishikawa ise kaliteyi su sekilde
tammmlamaktadir: “Dar anlamda, kalite, iiriin kalitesi demektir. Genis anlamda, kalite,
is kalitesi, hizmet kalitesi, iletisim kalitesi, proses kalitesi, isciler, miihendisler,

> Masaaki Imai, Kaizen,Japonya’nin Rekabetteki Basarisinin Anahtarr, Istanbul: BRISAYayin, 1997,
5.41-42.
¢ Ibid., s.41.



idareciler ve yoneticiler dahil insanlarin kalitesi, sistem kalitesi, firma kalitesi,
hedeflerin kalitesi vb. ‘dir.””

Ishikawa aym zamanda kaliteyi “fasarim kalitesi” ve “uygunluk kalitesi” olmak
tizere ikiye aywmaktadir: “Tasarim kalitesi genellikle hedeflendirilmis kalite olarak
adlandinilir. Bir sanayi, bir dirinii belli bir kalite diizeyiyle — yani hedeflenmis kaliteyle
— yaratmak ister...Uygunluk kalitesi aym zamanda uygun kalite olarak da adlandirilr,
clinkii gercek iiriinlerin, tasarim kalitesine ne kadar uydugunun bir géstergesidir. Eger
tasarim kalitesiyle uygunluk kalitesi arasinda bir farkhitk varsa, bu hatalilarin ve
yeniden islemelerin var olmasi demektir. Uygunluk kalitesi yiikseldigi zaman maliyet

diiger.”®

Bir baska kalite uzman1 Joseph M. Juran, “Kalite kullarima uygunluk demektir.” ;
Philip B. Crosby ise “kalite istenen izelliklere uygunluktur.” seklinde bir tanim
yapmaktadir.”

Bu aciklamalardan agik¢a anlagildigi tizere Kkalitenin bir ¢ok boyutu
bulunmaktadir ve Urlin kalitesini de bu boyutlar belirlemektedir. “Organizasyon
kalitesi” ise “mal ve hizmet kalitesi” kavramindan ¢ok daha genis bir kavramdir.
Yukanda yapilan agiklamalara benzer sekilde, organizasyon kalitesini belirleyen kalite
unsurlarindan da s6z edilebilir. Organizasyon kalitesini belirleyen unsurlar bir degil, bir
coktur. Bunlar arasinda liderlik kalitesi, yonetim Kkalitesi, is kalitesi, sistem kalitesi,

iletisim kalitesi, stireg kalitesi vs. unsurlar sayilabilir.

Yukarida tirlin kalitesini belirleyen unsurlar ele alinmistir. Simdi iirlin kalitesinin

Ozellikleri tizerinde durulacaktir.
Mal ve hizmet kalitesinin baglica 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:°

o Gorinti: Organizasyondaki fiziki arag ve gereglerin, personelin iletisim

araglarimn goriintii agisindan konumu.

: Kaoru Ishikawa, Toplam Kalite Kontrol, Istanbul: Kalder Yaymlari, 1995, 47.

Ibid., 5.56.
® Daniel Hunt, Quality Management for Government: A Guide to Federal, State and Local
Implementation, Wilwaukee, Wisconsin: ASQC Quality Press, 1993, s.3.
' A Parasuraman, V.A.Zeithamsi, L.L.Berry, “4 Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research”, Journal of Marketing, 1985, s.41-49
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e Giivenilirlik: Organizasyonun hizmeti zamaninda ve gilivenilir bir gekilde

yapabilme durumu.

e Cevap verme: Organizasyonun miisterilerinin isteklerine uygun cevap verme ya

da uygun hizmet verebilme durumu.
o Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam edilmesi .
o Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranip davranmamasi.

e Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin diiristligli ve
kredibilitesi.

e Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi; liretilen mal ve

hizmetlerde tehlike, risk ve stiphenin olmamasi.
e Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulagabilme durumu.
e Iletisim: Miisterilerin anlayacad dilden konusma ve onlan dinleme durumu.

o Miisteriyi anlama: Misterileri ve ihtiyaglarini tanimaya galigma.

Mal ve hizmet kalitesinin 6zelliklerini de kendi igerisinde iki gruba ayirmak
miimkiindiir. Ornegin;“dayamklilik”, “goriintii”, “fonksiyonellik”, “degistirilebilirlik”,
“tamir edilebilirlik”, saklanabilirlik”, “test edilebilirlik” “tasinabilirlik” gibi 6zellikler
mal kalitesinin (iiriin kalitesinin) 6zellikleridir. Buna karsin, “rahatlik”, “nezaket ve
saygr” gibi unsurlar hizmet kalitesinin 6zellikleridir. Bir hizmet isletmesi olarak kafe ya
da restoranda kaliteyi belirleyen unsurlar i¢inde rahatlik, nezaket ve saygi gibi unsurlar
¢ok daha dikkat gekicidir. Stiphesiz, restoranda hizmet kalitesi kadar {iriin kalitesi de
onem tagir. Ornegin, bir balik restoraninda 1smarlanan baligin “siriin kalite”sini gosteren

ozellikler “tat”, “tazelik”, “temizlik” gibi unsurlardir.!!

Mal ve hizmet kalitesinin esasen bir biitiin oldugu sdylenebilir. Omegin; Bir
beyaz esya saticisindan alinan buzdolabinin “irin kalitesini belirleyen 6zellikler
arasinda “goriintii” (estetik), “dayamikliik” gibi unsurlar 6nem tagir. Ancak satig

sonrast servis hizmetleri de nem tagimaktadir. Servis, “hizmet kalitesi?” demektir.'

" pavid Hoyle, ISO 9000 Quality System Handbook, London: Batterworth, 1994, s.7.
2 David Hoyle, a.g.e., 5.8
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1.2.2. Toplam Kalite ve Toplam Kalite Yonetimi Kavramlarn

Toplam kalite yOnetimi, “mal ve hizmet kalitesi’ni ve daha genis anlamda
“organizasyon kalitesi”ni siirekli olarak iyilestirmek i¢in organizasyonda yapilmast
gereken tlim ¢abalari ifade etmektedir. “Kalite Yonetimi” kelimelerinin bagma “Toplam™
kelimesinin eklenmesinin nedeni organizasyonel performansi artiracak tiim alanlarda

kalite gelistirilmesinin amaglanmasidir.

“Toplam Kalite”, “Toplam Kalite Yonetimi”, “Toplam Kalite Kontrol” kavramlarn
¢ogunlukla esanlamli olarak kullanilmaktadir. Literatiirde {inlti yonetim “guru”larimn
toplam kalite yonetimi konusundaki baglica tamimlar1 agagida 6zetlenecektir.

Armand V. Fiegenbaum toplam kalite yonetimi yerine “foplam kalite kontrol”
kavramini kullanmaktadir. Fiegenbaum, toplam kalite kontrol kavramim su sekilde
tamumlamaktadir: “Toplam kalite kontrol bir organizasyondaki degigik gruplarin kalite
gelistirme, kaliteyi koruma ve kalite iyilestirme c¢abalarim miisteri tatminini de
gozomiinde tutarak tiretim ve hizmeti en ekonomik diizeyde gergeklegstirebilmek icin

birlegtiren etkili bir sistemdir. "

Fiegenbaum, organizasyonda; pazarlama, tasarim, imalat, muayene ve yiikleme
boliimleri dahil olmak fiizere biitiin boliimlerin katilimimin gerekli oldugu tizerinde
durmaktadir. Toplam kalite yonetimine bu bakis agisi literatiirde “toplam katilim
yonetimi” olarak da adlandirimaktadir."*

Masaaki Imai ise toplam kalite kontrol kavramim su sekilde tanimlamaktadir:
“Toplam kalite kontrol, her kurulugta her diizeyde performansin iyilestirilmesine
yonelik, tamamiyla entegre olmus ¢abalarla, yoneticiden isgiye kadar herkesi kapsayan

diizenli siirekli iyilegtirme faaliyetleridir. "

Japon Endiistri Standartlarimin tammi ise su sekildedir: “Kalite, tiketicilerin
gereksinimlerini karsiayan kaliteli mal veya hizmetleri ekonomik olarak iireten bir
tretim yontemleri sistemidir. Modern kalite kontrol, istatistiksel yontemlerden

yararlamr ve genellikle istatistiksel kalite kontrol olarak adlandirilir. 16

Unlii Japon ydnetim uzmam Kaoru Ishikawa ise toplam kalite ySnetimini su
sekilde tamimlamaktadir: “Kalite kontrol yapmak; en ekonomik, en kullamisli ve

13 Kaoru Ishikawa, a.g.e.,s.92
¥ Kaoru Ishikawa, a.g.c., 5.93
15 Masaaki Imai, a.g.e., 5.25.
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tiiketiciyi her zaman memnun eden kaliteli bir iiriinii gelistirmek, tasarlamak, iiretmek
ve bakimim yapmak demektir. Bu amaca ulagsmak igin girketteki iist yoneticiler, sirket
igindeki biitiin boliimler ve tim ¢alisanlar dahil olmak iizere herkes kalite kontrole

katilmal ve gelismesine yardim etmelidir. '’

Organizasyonda toplam kalite yonetiminin uygulanmasinin amaci ise miigterilerin
isteklerine en uygun mal ve hizmeti tiretmektir. Nitekim Japon Endiistri Standartlan
adli kurulus, toplam kalite yonetimini “miisteri ihtiyaglarina cevap verebilecek iiriin ve
hizmetleri ekonomik olarak iiretme sistemi” tammlamaktadir.'®

Toplam kalite yonetiminin baslica ii¢ hedefinden sézetmek miimkiindiir:'®

o Miisterinin isteklerini tatmin edecek tiriinleri ve hizmeti iiretmek, miisterinin

giivenini kazanmak;

o Sirketi, ¢alisgma prosediirlerini iyilestirici, daha az hata, daha diisiik maliyet,
daha az borg ve daha avantajli siparig getiren 6nlemlerle daha yiiksek karliliga
yoneltmek;

o Calisanlarin girket hedefine ulagma yolunda potansiyellerini tam olarak
kullanmalarma yardim etmek; sirket politikasinin yayilimim ve goniillii
faaliyetleri tegvik etmek.

1.3. Toplam Kalite Yonetiminin Temel Boyutlar:

Toplam kalite yoOnetimi, kaliteli bir organizasyon yaratilmasi i¢in bazi
tekniklerden ve yOnetim metodlarindan yararlanmaktadir. Bu teknik ve metodlarin

tamam1 “Toplam Kalite Yonetimi’nin temel boyutlari” olarak adlandirilmaktadir.

Toplam kalite, pek ¢ok yonetim teknigini ve yonetim metodunu kapsamaktadir.
Toplam Kalite Yonetimi’nin baglica boyutlarmi  kisaca agiklamakta yarar
bulunmaktadir:*’

Toplam Kalite Yonetimi’nde “insan kalitesi” hedefini ger¢eklestirmek i¢in “insan

kaynaklarimn yonetimi”, “performans yonetimi”, “motivasyon yonetimi” ve “toplam

katilim yonetimi” 6nem tasimaktadir. Bir organizasyonda dogru insanlarin dogru islerde

16 Kaoru Ishikawa, a.g.e., s.46.
7 1bid.

'8 Masaaki Imai, a.g.e., s.42.
® 1bid., 5.43.
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istihdam edilmesi, takdir ve 6diillendirme ile ¢alisanlarin motive edilmesi, performans
degerlendirme ve Slgme konusuna Onem verilmesi, ekip galigmasi ve diger katilim
teknikleri ile tiim galigsanlarin organizasyonda aktif katilime1 durumuna getirilmesi son
derece 6nem tagimaktadir. Toplam kalite y®netimi, tim bu yo6netim tekniklerinin

uygulanmasimn gerekli oldugunu savunan bir yonetim anlayisidar.

Toplam Kalite Yonetimi’nin temel amaci miigteri memnuniyetini
gerceklestirmektir. Bu nedenledir ki, toplam kalite yonetimi aym zamanda “miisteri
odaklr yonetim” anlayisi olarak da bilinmektedir. Miisteri istek ve beklentilerine uygun
mal ve hizmet sunmak igin “sirekli egitim” ve “siirekli geligme” (Kaizen) Gnem
tasgimaktadir. Bunlarin yanisira organizasyonda istatistiksel araglar kullamlarak
siireglerin  siirekli olarak kontrol edilmesi, mevcut hata ve yanlslarin stirekli olarak
Olciilmesi gereklidir.

Toplam Kalite Yonetimi’nin en Onemli boyutlarindan birisi de “vizyon
yonetimi”dir. Vizyon, olmaksizin bir hedefe ulagmak mimkiin degildir. Vizyon,
gerceklestirilebilir hedef demektir. Toplam kalite yonetiminde iist yonetimin, tiim
organizasyon ¢aliganlarmin  katilimiyla “vizyon bildirisi” hazirlamas1 gerektigi
savunulmaktadir.

Toplam Kalite Y6netimi’nin bir diger boyutu “toplam ahlak yonetimi”dir. Kalite
ile ahlak birbirlerinin tamamlayicisidirlar. Kalitenin olmadigi yerde ahlak; ahlakin
olmadif1 yerde de kaliteye ulagmak miimkiin degildir. Bu nedenle, organizasyonda
ahlakin tiim boyutlarmin (liderlik ahlaki, yonetim ahlaki, insan ahlaki, sistem ahlaki,
meslek ahlaki, c¢alisma ahlaki  vs.) tesis edilmesi Onem tagimaktadir.

Toplam kalite, organizasyonda sinerjizme 6nem veren bir yonetim anlayigidir.
Sinerjizm, dar anlamda tim galiganlarin yonetime katilimi; genig anlamda ise
organizasyonda insan, sistem, donanim vs. unsurlarin birarada bulunmas: anlamina
gelmektedir. Bu gercevede “sinerjik yometim”, toplam kalite yonetiminin temel

boyutlarindan birisidir.**

“Stratejik Yonetim”, Toplam Kalite Yonetimi anlayiginda en onemli arag ya da

tekniklerden birisidir. Stratejik ydnetimde, organizasyonun mevcut durum analizinin

2 Coskun Can Aktan, “Yonetimde Ronesans”, Ekonomik Forum, 15 Ocak 1998, 5.58-62
2! Cogkun Can Aktan, a.g.e., 5.60
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yapilmasi (SWOT analizi), benchmarking ydnteminden yararlamilmasi, rekabet ve
portfdy analizleri ile en uygun strateji segiminin yapilmasi amaglanmaktadir.”
Toplam Kalite Y6netimi’nde “esnek iiretim” ve “tam zamamnda iiretim” anlayislar1 da
O6nem tagimaktadir. Geleneksel yonetim anlayisindan farkli olarak Toplam Kalite
Yonetimi’nde {iretimin gerekli zamanda ve gerektigi miktarda gerceklestirilmesi
yaklagimi benimsenmektedir. Teknolojik doniigiimiin ¢ok hizlt oldugu, iiriin yagsam

evrelerinin ¢ok kisa oldugu ve miisteri beklentilerinin ¢ok siiratli degistigi giiniimiizde

esnek iiretim anlayisinin benimsenmesi kaginilmaz olmaktadir.

Toplam Kalite Yonetimi’nde “agik iletisim”,  “Oneri  sistemleri”,
“problem ¢ozme” gibi konular da son derece Onem tagimaktadir. Toplam kalite,
geleneksel yonetim anlayigindan farkli olarak kalitenin nihai Griin agamasinda
“muayene” yoluyla kontrol edilmesi yaklagimmin dogru olmadigimi, kalitenin {irtiniin
tasarimi agamasindan baglayarak siirekli olarak kontrol edilmesini savunmaktadir.
Organizasyonda problemlerin en aza indirilmesi i¢in ¢aliganlarin katilimi yoluyla (kalite
cemberleri, Oneri gruplar1 vs.) problemlerin ve hatalarin daha ortaya ¢ikmadan 6nce

¢coziimlenmesi gerekmektedir.

Toplam Kalite Yonetimi, giinlimiiz bilgi toplumlarinda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin en genisg bir sekilde kullanilmasimin 6nemi {izerinde durmaktadir.
Toplam kalite yonetimi, “bilgi destekli yonetim” anlayisim savunmakta, bu amagla
organizasyonda enformasyon toplama, enformasyon analizi ve degerlendirilmesi,
enformasyon saklama konularmin 6nemli oldugunu savunmaktadir. Rekabetin her
gecen giin arttif1 glintimiizde “bilgi” rekabette iistlinlitk saglayan en kilit unsurlardan
birisidir. Bu ¢ergevede “arastrma ve geligtirme yénetimi”, yenilik ve yaraticilik

yonetimi” toplam kalite y6netiminin temel boyutlaridir.

Toplam Kalite Yonetimi aym zamanda siirdiiriilebilir kalkinma i¢in etkin bir
cevre yonetiminin gerekli oldugu tizerinde de durmaktadir. Cevre ahlaki, toplam kalite

y6netiminin temel boyutlarindan birisidir.

Toplam Kalite Yonetimi “yalin organizasyon” ve “éGgrenen organizasyon”
olusturulmasinin Gnemi tizerinde de durmaktadir. Yalin organizasyon, organizasyon
yapismin  sadelestirilmesini ve basitlestirilmesini, merkeziyetgi ve hiyerarsik

organizasyon yapist yerine adem-i merkeziyetgi ve katilimci organizasyon yapisinin

%2 Cogkun Can Aktan, 2000°li Yillara Dogru Yeni Yionetim Teknikleri: Stratejik Yonetim, Istanbul:
TUGIAD Yaynlari, 1999, s.17
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ikame edilmesini savunmaktadir. Ogrenen organizasyon ise siirekli egitime ve bilgiye

Onem veren ve bunlara yatirim yapan bir organizasyonu ifade etmektedir.

Toplam Kalite Yonetimi aym1 zamanda miikemmel bir organizasyon yaratilmasi
icin globallesme gergeginin g6zard: edilmemesi gerektiginin bilinci igerisinde
uluslararas1 pazarlara kenetlenmenin zoruntu oldugunu bilen ve rekabete dayali olan
organizasyonlar yaratilmasim da savunmaktadir. “Global organizasyon”, aym zamanda
her tiirlii kriz ve olaganiistii ortamlara énceden hazir olan “gevik organizasyon” olmak

zorundadir.

1.4. Toplam Kalite Yonetiminin Uygulanmasi Gérevi

Toplam Kalite YoOnetimi’nin organizasyonda uygulanmasi ic¢in kurumsal
yapilanma (Orgiitlenme) son derece Onem tagimaktadir. Toplam kalite yOnetimi
uygulamasinda bagar igin olusturulabilecek baglica galigma gruplari dort ana grupta
toplamak miimkiindiir:>

1. Ust Diizey Kalite Yonetim Komitesi

Ust diizeyde yoneticilerden olusacak bu komitenin amaci organizasyonda toplam
kalite yonetimi galigmalarma yon vermek olmalidir. Ust diizey kalite yonetim komitesi,
organizasyon liderinin ya da bagkaninin dnciiliigiinde ¢alismalar: yiiriitmeli ve yakindan

izlemelidir.

11. Stratejik Kalite Planlama Komitesi

Ust ve orta diizeyde yoneticilerden olusacak bu komitenin amaci toplam Kalite
y6netimi i¢in stratejik planlamanin hazirlanmasi ve strateji ile ilgili diger Gnemli
konularda karar alinmasi ve gelistirilmesi olmalidir. Organizasyonda vizyon
bildirgesinin hazirlanmasi gérevi stratejik kalite planlama komitesine ait olmalidir. Aym
sekilde organizasyonda stratejik karar ve segimlerin yapilmasinda bu komitenin ¢ok

onemli bir sorumlulugu bulunmaktadar.

% David K.Carr, Ian Litmann, Excellence In Government, Total Quality Management in the 1990’s,
VA: Cooper&Lybrand, 1993, 5.92.
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I11. Kalite Gelistirme Calisma Gruplar

Miisteriler, organizasyona bagli birimlerden temsilciler, satis ve dagitim
hizmetlerinden temsilcilerin katilimi ile olugturulacak ¢alisma gruplarimn amaci

organizasyonda kalite gelistirilmesine y6nelik projelerin izlenmesidir.

IV. Bagimsiz Calisma Gruplar:

Organizasyonda ilk diizeyde yoneticilik gérevini istlenenler ile g¢alisanlarin
katthmi ile olusacak bu ¢aliyma gruplarmin amaci spesifik kalite gelistirme
programlanm uygulamak olmalidir. Kalite gemberleri, dneri gruplart vs. ¢aligma
gruplan bu gruba dahildir. Organizasyonlarda toplam kalite y6netiminin
uygulanmasindan sorumlu olacak birimler konusunda bir standart bulunmamaktadir.

Her organizasyondaki orgiitlenme modeli farkli olabilir.

Kalite konseyi, genel olarak organizasyonda en iist diizeyde karar ve ¢aligmalan
izleme orgamdir. Bu konseyde organizasyonun yonetim kurulu bagkam ve iiyelerin

tamamu ya da bir kismu yeralabilir.

Kalite Yiiriitme Komitesi ise toplam kalite yonetimi caligmalarim iist diizyde
koordine eden ve g¢aligmalar: yiiriiten organdir. Kalite yiirlitme komitesi; {ist ve orta

yonetim kademelerinde gorev yapan yoneticilerden olusabilir.

Fonksiyonlararas1 Calisma Gruplar1 (Crossfunctional Team), toplam kalite
yOnetimine 6zgli 6zel bir ¢alisma grubudur. Farkli departmanlarda galigan kisiler aym
calisma grubu igerisinde yeralarak kalite gelistirme, kalite planlama ve kalite kontrol
galigmalanint yiriitiirler. Kalite Iyilestirme Calisma Gruplan, sadece departmanlarda
kaliteden sorumlu kisilerin katilimi ile olugturulabilecek olan bir ¢aligma grubudur.

Kalite Cemberleri ise organizasyonda farkli departmanlarda géniilli katilima

dayal1 olarak olusturulacak olan galisma gruplaridir. Kendi Kendini Yoneten Takimlar

da kalite cemberlerine benzer bir kalite ¢alisma grubudur.
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1.5. Toplam Kalite Yonetimi ve Liderlik

Toplam Kalite Yonetimi’nin uygulanmasinda etkin liderlik son derece 6nem

tagimaktadir. Kalite yonetiminde liderlik goérev ve sorumlulugu su sekilde

ozetlenmektedir:?*

Grup ¢aligmasina inanmali ve bu yondeki ¢abalar desteklenmelidir.

Problem-¢ozme konusunda kararli olunmali; problem ¢6zme konusunda
duygularla degil, bu konuda gelistirilmis yontemler kullamilarak hareket
edilmelidir.

Onemli kararlar almadan 6nce ¢alisanlara danigilmalidir.
Caliganlar arasinda sayg1 ve giiven tesis edilmelidir.

Organizasyonda miigteri {izerinde odaklanmis ve ona kaliteli hizmet sunmay1

amaglayan bir misyon {istlenilmelidir.

Organizasyonda probleme neden olan yiizde 5 grup ile degil, bunun diginda
kalan yiizde 95°lik ¢aligma grubunun davranisi ve yontemi ile ilgilenilmeli.

Calisanlarin yiizde 5’inin geligtirilmesi i¢in uygun ve adil kararlar alinmali ve

uygulanmalidir.

Calisanlan suglamadan once sistemleri geligtirmeli ve stiregleri analiz
edilmelidir.

Giig-odakli karar alma uygulamasindan kagmilmali; yukaridan emir- talimata
dayali uygulama yapilmamalidir.

Risk-alma ve riske katlanma yaklasgimim gelistirerek yaraticilik tegvik edilmeli.
Diiriistge yapilan hatalara kars1 hoggoriilii olunmalidir.

Caliganlara yardimci olan bir lider olunmali. Elde edilen sonuglarm
degerlendirilmesi ve buna gére hareket edilmesini saglayan agik iletigim

atmosferi organizasyonda gelistirilmelidir.

% David C.COUPER, Sabine H.LABITZ, Quality Policing: The Madison Experience, Washington DC:
Executive Research Forum, 1991, s.48.
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1.6. Toplam Kalite Yonetiminin Uygulanma Siireci

Toplam kalite yonetimini uygulama stirecinde ilk yapilacak, tist yonetimin kalite
konusunda bilgilendirilmesi ve {ist yonetimin kalite konusunda kararliliginin ortaya
konulmasidir. Lider ve iist yonetimin kararlilifi ve inanci olmaksizin toplam kalite
yonetimini uygulamak ve bunda basan elde etmek miimkiin degildir. Ikinci adim
olarak, toplam kalite konusunda organizasyonda bir “kalite vizyonu” ve “kalite
felsefesi” olusturulmalidir. Uglincti adim olarak toplam kalite konusunda
organizasyonda list yonetimde bir Kalite Konseyi olusturulmalidir. Bundan sonra
organizasyonda miigteri ihtiyaglarinin belirlenmesi, stratejik kalite planlamasinin
hazirlanmasi, kalitenin gelistirilecegi alanlarin tespit edilmesi gereklidir. Toplam kalite
konusunda organizasyonda siirekli egitim son derece 6nem tagimaktadir. Yine bir diger
6nemli konu olarak organizasyonda performans degerlendirilmesi ve ol¢iilmesi 6nem
tagtmaktadir.?®

Toplam kalite y6netiminde benchmarking (en iyi uygulamalarin adaptasyonu),

siire¢ iyilegtirme ve siirekli kalite gelistirme caligmalarinin yapilmas: gereklidir.

Organizasyonlarda toplam kalite yonetiminin uygulanmas: siireci ile ilgili olarak
standart bir format bulunmamaktadir. Her organizasyonda uygulama siirecinde

izlenecek asamalar ve adimlar farkl olabilir.

Toplam kalite yonetiminin bagariyla uygulanmasi i¢in en bagta konu hakkinda
bilgilenme ve bununla birlikte kalite konusunda lider ve {ist yonetimin inanci ve

kararlihg gereklidir.

1.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Toplam Kalite Odiilleri

Toplam Kalite ile ilgili Japonya'da Deming Odiilii, Amerika'da Malcolm
Baldridge Odiilii, Avrupa'da da EFQM tarafindan Avrupa Kalite Odiilii verilmektedir.
1993 yilindan itibaren de Tiirkiye'de Kalder ve TUSIAD isbirligi ile her yil TUSIAD -
Kalder Kalite Odiilii verilmektedir.

% Coskun Can Aktan, a.g.e., 5.64
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1.7.1. TUSIAD - Kalder Ulusal Kalite Odiilii

Tiirkiye'de Kurumsal Miikemmellik anlayigimin yayginlagtirilmas: ve bu alanda
bagarili 6rneklerin ortaya ¢ikarilarak kazanmilan deneyimin paylastimasi amaciyla 1993
yilindan bu yana Ulusal Kalite Odiil siireci yliritiilmektedir. Ulusal Kalite Odiilii
degerlendirmeleri, Avrupa Kalite Odiili'lnde de kullamilan "EFQM Miikemmellik
Modeli" esas alinarak ve bu konuda 6zel yetistirilmis degerlendiricilerden olusan
ekipler tarafindan yapilmaktadir.

Tablo 1: Ulusal Kalite Odiili'nii Alan Kuruluglar

1993 Brisa A.S.
1994 Tusag Motor San. A.S.
1995 Netas A.S.
1996 Kordsa A.S.
1997 Argehk A S. (Biiyiik Odul)
Odiilii)
1998
Seramik Grubu
Biiyiik Odiil)
Dusa End. Iplik San. ve Tic. A.S. (Bagan Odiilii)
Erciyas Biracilik ve Malt. San. A.S. (Basan Odiilii)
Tiirk Elektrik End. A.S. (Basan Odiilii)
1999  Oleg
Elektronik (Basar1 O
Tiirk Elektrik End. A.S. (Basan Odiilii)
2000
Eczacibagi Yap1 Geregleri A.S. Artema Armatiir Grubu
(Basan Odiilii)
2001

T C. Saglik Bakanhgl Zekal Tahir Burak Kadin Saglig1 Egitimi ve
Arastirma Hastahanesi (Bagan Odiilii)

Aygaz AS (Basan Odiili)

Borgelik Celik San. A.S. (Basar1 Odiilii)

BS Eczambasl Banyo Kiivetleri (Biiyiik Odul)

Emar Satis Sonras1 Miist. Hizm. A.S. (Biiyiik Odiil)
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2002

T.C. Kocaeli Sanayi Odasi (Biiyiik Odiil)

T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Aragtirma ve Geligtirme Dairesi(EARGED)
(Jiiri Tegvik Odiilii)

T.C.Milli Egitim Bakanlig1 Kadikdy Anadolu Lisesi

(Jiiri Tegvik Odiilii)

SKF TURK LTD.STI. (Bityiik Odiil)
Genpar Otomotiv A.S. (Basar1 Odiilii) .
Ozen Mensucat Boya Terbiye Isletmeleri A.S. (Basan Odiilii)

2003

1an L
TUBITAK Marmara Arastirma Merkezi (MAM) (Basan Odiilii)

Balnak Nakliyat Ve Lojistik Hizmetleri Tic.A.S. (Biiyiik Odiil)

riik O
czacibag1 —
(Biiyiik Odiil)

Assan Aliiminyum (Basari Odiilii)

er é fjmn eri Sanayi Ve Tic. A.S.

Kaynak: hitp://www.kalder.org.tr

1.8. Pazarlama lligkilerinin Anahtar Unsurlar

Pazarlamamin bagarisi, isletme igerisinde miisteri ile sistematik olarak

entegrasyonuna baglidir. Her ne olursa olsun miisteri ve tiiketici arasindaki mesafe

kaldmlmahdr.

Kalite ile fiyat, pazar pay1, maliyet, reklam ve karlilik kargilikh iligki i¢indedir.?

1.8.1. Kalite ve Fiyat fligkisi

Ekonomik olarak kalite ve fiyat dogru orantili olmasi gerektigi diigitintilmektedir.

Kalitenin arttiginda fiyatin da artacagi diislincesi gibi. Bu genelde mantikli gGriiniir
clinkii yiiksek kalite; ek malzeme, ek is¢ilik veya bunu bagarabilmek i¢in galigana
Odenmesi gereken ek ficreti gerektirir. Bu durumu tiiketicilerin, tirlinleri veya markalart
birbirleri ile yaptiklar1 kiyaslamadan elde ettikleri bilgileri dogrulamaktadir. Toplam
Kalite Yonetimi hiz {istiinliigli sagladiindig: icin sirket rakiplere oranla daha "diigiik

maliyet" avantajimni elde edebildiginden dolay: avantajlidir.

% Tery Vavra, After Marketing, Irwin, Chicago, 1995, s.12
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1.8.2. Kalite ve Pazar Pay iligkisi

Eger yiiksek kalite {irliniin tamimlamasina gére tamimlanmig ise, bu iriiniin
milkemmel performanst ve ¢ok sayidaki 6zellikleri olacaktir. Dogal olarak boyle yliksek
kalite bir iiriin yiksek bir fiyat ile ve az sayida satilacaktir. Eger bununla beraber,
kalitenin tanimi kullamcimin tanimlamasina gore yapilmig, kullamma uygunluga goére
yapilmis ise yiiksek fiyat ile satmaya gerek yoktur. Toplam Kalite Y6netiminde {iriin
miigterinin tanimlanmasina gore yapildig icin sirket yiiksek pazar payim hedef alabilir.

1.8.3. Kalite ve Maliyet Iliskisi

Kalitenin maliyet {izerindeki etkisi hususunda iki farkli bakis agisi vardir. Bir
tanesi liretim-tabanli bakis agisi, buna gére maliyet ve kalite dogru orantilidir. Bu bakig
acisy, Urtiniin performansi, O6zellikleri ve kullamlabilirliginin artmasiyla maliyetin

artmasi gerektigini savunmaktadir.

Z1t bir bakig agis1 olarak, Japonlarin basartyla uyguladigi Toplam Yoénetimidir.
Buna gore operasyon yonetiminin bagari ile uygulanmasi ile maliyet ile kalitenin negatif
bir iliskide bulunacaklarim savunmaktadir. Uretim sirasindaki hatalarmn kaldirilmast ile
nihai olarak kalite icin Odenmesi gereken maliyetin azalacagi gergegini
vurgulamaktadir. Buna gore bhatalar sadece maliyeti arttirmaz bununla birlikte
igletmenin performansim diistirmekte ve isletmenin rekabet avantajlarimin kaybolmasina
neden olmaktadir.

1.8.4. Kalite ve Reklam Iliskisi

Kaliteli {iriin kullamlmadan &nce ne olup olmadigi tam olarak Onceden
belirlenemez ancak kaliteli {iriin gériilerek ve tecriibe edilerek anlagilabilmektedir. Bu
nedenle yiiksek kaliteli irlin bagarili bir reklam ile kullamiciya tanitilabilir. Burada
O6nemli olan, tirlinin miigterinin tam olarak aradigi ve ihtiyag duydugu {iriin olmasi
(Toplam Kalite Yonetimi, miisterinin ihtiyaglarini, isteklerini, taleplerini belirleyerek bu
verilere gére hareket etmeyi uygun goriir) basariya ulasabilmenin en Onemli unsuru
olacaktir.
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1.8.5. Kalite ve Karhlik Iliskisi

Kalite iki hususta karlilik ile iligkilendirilebilir. Pazar pay1 (yiiksek fiyatla pazar
payr kazanabilir) ve diigiikk maliyet (verimliligin artmasi, hurdanin azalmas: ile
maliyetten kazang, garanti verebilme ve tamir masraflarin1 azalmas: gibi...) rekabet

avantaj1 kazanarak karlilifin arttirilmasinin iki biiyiik unsurudur.
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2. TOPLAM KALITE YONETIMI VE PAZARLAMA iLISKiSI

2.1. PAZARLAMA KAVRAM VE ANLAYISINDAKI GELISMELER

Somut olarak endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde A.B.D.’de baslayip,
kristalize olan pazarlama kavram ve anlayisi 6nemli bir evrimsel gelisme gostermigtir.
Asagida cesitli evreleri agiklanacak olan bu gelisme A.B.D.’de doruguna ulagmustir.
Pazarlama alaninda diinya bugiin dgiincii dalga’y1 yasamaktadir. Birinci dalga(1960),
agirhin {irtinii im4al eden hizmeti yaratan sirketlerde ve amacin miimkiin oldugunca
fazla girket tirtinii satmak oldugu, tiiketim toplumu yaratmaya doéniik klasik pazarlama
asamasidir. Tkinci dalga miisteriye Oncelik veren ve f{irlin hizmeti miisterilerin
gereksinmelerine uygun hale getirmeye c¢alisan asamadir. Ugiincii dalga ise
kiiresellesme ortaminda, miigterinin 6dedifi paraya potansiyel seceneklerden daha
yiiksek karsilik saglanmasini 6ngéren, diinya piyasalarindaki hizli ve koklii ¢alkantilar:
dikkate alan,misterinin mutlak egemenligine dayali, "kitlesellikten uzaklasma”
(demassification) veya tim kitledeki her bireyin isteklerine uygun pazarlama demek
olan "miigteri yonlii kitlesellik" (mass customization) ya da "siparig iizerine

iiretim/pazarlama" agamasidar.”’

Buna karsilik, gelismis veya gelismekte olan ¢esitli iilkelerde bu evrelerin bazi
asamalarinda takilip kalmalar1 olmug ya da ayn: iilkede aymi sektorler iginde veya farkli
sektorlerde es zamanli olarak farkli pazarlama uygulamalar1 devam edegelmistir.
Ornegin, Tiirkiye'de 1990'l yillarda igine girilmis olan biiyiik "perakendecilik ¢agi"na
kargin, geleneksel ve modern perakendecilerin bir dualite iginde yagadigi
perakendecilik kesiminde, aym anda klasik ve modern pazarlama uygulamalarina
rastlanilmaktadir. Hatta modern perakendecilik kesimi bile zaman zaman klasik

pazarlama anlayisiyla hareket edebilmektedir.

Gergekte "pazarlama"nin degil de pazarlama yonetim felsefesindeki degismeleri
aciklayan bu evrimsel gelisgmenin agamalar1 pazarlama ilkelerini ilgilendirdigi 6lgtide

sOyle siralanip ozetlenebilir:*®

2" Howard Schlossberg, “Toffler Sees Knowledge-Driven Economy”, Marketing News, Dec.24, 1990, s.1
8 Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkive Uygulamalar,
Istanbul: Beta Yaymlar1, 1999, s.11
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1) Uretim Yonlii Asamalar
o Imalat anlayis1 asamasi
e Uriin anlayis1 asamasi
e Satis anlayist agamasi
2) Pazarlama Yonli Asamalar
e "Modern pazarlama" veya "Pazarlama anlayig1" agamast

e Sosyal ya da Toplumsal Pazarlama anlayig1 agamasi.

2.1.1. Uretim Anlayis1 Asamas:

1900'lii yillarin bagindaki bu evrede temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri
oldugu i¢in miisteri bulma sorunu ikinci planda kaliyordu. Bunun icin {iretim
tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel tiretimin artirilip, maliyetlerin diistiriilmesine,
hareket ve zaman etiidlerine agirlik verilmigtir. Bu anlayiga bir malin talebinin arzindan
cok fazla oldugu ve/veya iiretim maliyetlerinin baglangigta ¢ok yiiksek olmasi
durumunda pazan genisletmek i¢in maliyetlerin diisiiriilmesi gerektiginde basvurulur
ve uygulama normal kabul edilebilmektedir: Bu da kitlesel (seri) iiretim demektir.
Talebin arzdan daha fazla oldugu durumlarda tiiketiciler ¢ogu kez bir malin
bulabildikleri herhangi bir tiiriinii satin almaya hazirdirlar. Bu uygulama 6zellikle az
gelismis veya gelismekte olan tilkelerde, sektdrlerde yaygindir. Bu kosullarda firmalar
tiim g¢abalarim {iretimi artirmaya y6neltmektedirler. Yoneticiler tiiketicilerin meveut ve
fiyatlar1 uygun olan mallar1 almak isteyecekleri, bunun igin de firetim ve dagitim
etkinligini gelistirmenin yeterli olacag: inanc1 i¢indedirler. Bu da tiiketicilerin yalmzca
fiyat distkligi ve malin bulunabilirligiyle ilgilendikleri ve iiriin dizisinde fiyat dis1
farkliliklara fazla nem vermedikleri gibi varsayimlara dayanir. O halde bu anlayis
gelismis ekonomilerde de uygulanabilmektedir. 1930'larda Henry Ford'un otomobil
tiretirken baglangigtaki tek ve de iyi niyetli amaci, tek model otomobil iiretip, bu
tiretimi de miikemmellestirerek maliyetlerini diisiirmek ve otomobilin herkes tarafindan
almabilirligini saglamakti. "Daha ¢ok sat, kdrli sat” temel felsefesiydi. Hatta bunun
i¢in Ford'un herkesle sakalasirken kullandigt "Sunacagimiz otomobil hangi renk olursa
olsun, yeter ki siyah olsun” sozii 6zdeyis haline gelmistir.’ Ford, tim otolar1 ucuz
olsun diye siyah yapiyordu. Fiyat bakimindan da "modern, tiketici yoénli,
SJarkllagtiridmamig  pazarlama” uyguluyordu. Ancak sonradan Amerikan General

% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, “Modern Pazarlama ”», Adapazar1: Degigsim Yayinlan,
1.Basmm, Eyliil 2001, s.16
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Motors (GM) firmasi, "zevkler ve renkler tartisilmaz” sbziine uygun olarak, degisik
pazar dilimlerinin degisik renk isteklerine cevap veren otomobiller yapimnca, Ford
firmas1 tam tersi bir duruma diistii. Tiiketici yonlii iken tiretim yonlii kaldi. Cep
telefonlan da ilk ¢iktifi zaman tiim firmalar tarafindan siyah olarak tiretiliyordu. 1995
yilina gelindiginde baz1 firmalar cep telefonlarim gesitli renk ve desenlerde marmorit
malzemesiyle kaplamaya ve hatta iistlerine firma amblemi ve isimler koydurmaya
bagladilar. Amerikan Texas Instruments elektronik firmasi da, cep hesap makineleri
pazarina niifuz edebilmek i¢in firetim hacmini artirip maliyetleri diigtirmek amaciyla
teknolojiyi gelistirmeye agirlik vermistir. Japon firmalarinin gogu da aym yontemi
uygulaya gelmiglerdir. Bugiin hizmet kuruluslari ile kér amagsiz kuruluglarn bir
bolimii de is etkinlidini artirmaya agulikk verdikleri zaman, aymi anlayis
uygulamaktadirlar. Birgok disgilik ve tibbi uygulamalarda, oto ehliyet biirolarinda,
finiversiteye ogrenci kayitlarinda aynen fabrikalarda oldugu gibi montaj hatt: ilkeleri
uygulanmaktadir. Ancak bu tiir uygulama, bir yandan bir saatte gériilen is miktarim
artirirken, 6te yandan tiiketicilere kars1 duyarl davranmamak ve gayrisahsilik ile itham
edilmeye agiktir. Bu anlayista pazarlama fonksiyonu orgiit iginde, ¢ok dagimk olarak
yer almaktadir ve tiretim/finansman agirliklidir >

2.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Tiiketicilerin veri fiyatla, en iyi kaliteli, performans: yiiksek ve onemli 6zellikler
‘gOsteren {iriinlere yonelecekleri diistincesinden hareket eder. Bu nedenle de isletmeler
tlim c¢abalariu {iriin Kalitesini ylikseltmeye aywirlar. Bu anlayis, tiiketicilerin
sorunlarmn ve gereksinimlerinin ¢oziimii yerine yalmizca tUriin satin almakla
yetindikleri, yalmzca tiiriiniin kalitesiyle ilgilendikleri, rakip mallarin kalite ve
ozelliklerini, birbirinden farklarim bildikleri ve 6dedikleri paranin karsilifinda en iyi
kaliteyi tercih edecekleri ve "iyi mal kendini satar” gibi varsayimlara dayanir. Ornegin
bir otobiis igletmecisi "Biz otobiis isletiyoruz” derse iirlin yonlidiir. Dogru cevap
"giivenli yolculuk i¢in ulagtirma hizmeti sunuyoruz"dur. Bunun i¢in de &rnegin, "...
Otobiisleri sizi sevdiklerinize kavusturur.” gibi sloganlar kullanmaktadirlar. Xerox i¢in
de {irtin yonlii yaklasim "Biz fotokopi makineleri iiretiyoruz”, dogru yaklagim ise "Biz

biirolarin otomasyonuyla ugrastyoruz” seklinde olabilir. 31

*® Gmer Baybars TEK, a.g.e., s.11
3! Omer Baybars TEK, a.g.e., 5.12
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Uriin anlayisinda siirekli iiriin gelistirme diigiincesi egemendir. Kir amagsiz
orgiitler ise genellikle {iriin anlayistyla hareket etmektedirler. Uriin kavrami, pazarlama
miyopisi’ne yol agan bir yaklagimdir. Gegmiste ve hatta bugiin demiryollar tiiketicilerin
ulagtirma hizmetleri'nden gok tren istediklerini sanmiglar ve havayollarinin, otobiislerin
ve otomobillerin potansiyel rekabetini gézden kagirmiglardir. Ancak baz {ilkelerde
(Japonya, Fransa vb) hizl trenlerin {iretilmesiyle bu miyopi kismen giderilmistir. Ozel
otomobile dayali karayollar1 ulagim politikasina agirlik veren sistemlerin bazilar da
1973-1978'lerdeki petrol bunalimlarina kadar kitle ulagimimin (tren, metro, otoblis vb)

Onemini gérememiglerdir.

2.1.3. Satig Anlayis1 Asamasi

Bu anlayigta, bir kurum veya igletmenin, tiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in 6nemli
bir ¢aba gostermedigi stirece tiiketicilerin ya hi¢ ya da yeterince mal alamayacag:
varsayilir. Satig anlayisi, "tiiketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya kars:
direndikleri, ¢esitli satig gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri ve miisteri gekmek ve tutmak igin satig yonlii giiglii bir 6rgiit kurulmasi
gerektigi" diigiincelerine dayanmaktadir. Basingli ve agresif satis ydntemlerinin
uygulandig1 firma yonlii, firmaya doniik bu anlayisa “klasik pazarlama anlayisi” da

denilmektedir. Bu anlayis sematik olarak soyle gosterilebilmektedir:

Tablo 2: Klasik Pazarlama (Satis) Anlayigt

BASLANGIC | ODAK ARACLAR AMAC (SONUC)
NOKTASI NOKTASI CIKAR (Menfaat)
Fabrika veya Satis | Uriinler Satis ve Tutundurma | Satig hacmini arttirarak kir

Yeri (Reklam vb) . elde etmek

Kaynak: Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkipe
Uygulamalart, Istanbul: Beta Yaymlari, 1999

Klasik pazarlama ya da satis anlayigi'nda "baglangi¢ noktast" olarak "fabrika ya da
satig yeri" aliir. Isletme, dnce {irlinii yapar sonra satmanin yollarim aramaya baglar.
Klasik pazarlama yaklasiminda amag, satig hacmini artirarak kér elde etmektir. Bunun
i¢in kullanlan arag ise tutundurma, reklam ve ozellikle kisisel satis, ¢ikis noktasi ya da
odak ise miigteriler veya tiiketiciler olmayip firmanin halen tirettigi, mevcut {irtinler
olmaktadir. Bu yaklasimda firmalar, genel olarak mallarin "satin alindigim" degil
"satildigim" varsayarlar. Amag, talebi arza boyun egdirmektir. Bu ise oligopol, tekel vb
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kosullardan yararlanip, miigteriye "canimn istedigi gibi davranirim”, "istedigimi
uygularim", "Bugiin,su anda ne yaparsam yaparim", "ne iiretirsem satarim", "ister al
ister alma" seklindeki diistince ve uygulamalarla Ozdestir. Klasik pazarlama
uygulamalarinda tiiketicilere yeterli, dogru, tutarh bilgi verilmez, tirtin kalitesi dtistiktiir,
fiyatlar keyfi ve yliksektir, iade yoktur veya zordur, serbest segme olanag smirli veya
kisithdir, tiikketici sesini serbest¢e duyuramaz, duyursa bile etki yapamaz. Klasik
pazarlama anlayisi, Uirlin ve iiretim anlayiglariyla birlikte kat1 varsayimlara, onyargilara
ve aligkanliklara dayali klasik kafa yapisim (paradigma'yr) temsil eder. Onceleri sozliik
anlamu tarz veya 6rnek demek olan "paradigma"nin modern isletmecilikte anlam1 "boyle
gelmig boyle gider" anlayigidir. Bu anlayis degisime kapalidir. Bagkalarimin iyi
buluglarma saygi gosterilmez. Biikilemeyen el oOplilmez. Oysa Hewlett-Packard
LaserJet printer'ini geligtirirken o zamana kadar siki sikiya sarildigi, kendi teknolojisini
kendisinin {iretmesi ve tamamen diger HP {irlinleriyle kullamlacak sekilde (compatible)
tasarimlanmasi gibi kat1 paradigma'larindan bazilari terketti. Motorola giplerini,

Microsoft software' ini, Canon montaj fabrikasini vb. lisans ve diger yollarla iirettirdi.

Aksi halde bunlar pazara girerken ¢ok zaman kaybedebileceklerdi.

Klasik pazarlama anlayisi, elitist, tek yanli, antidemokratik, otokratik, totaliter bir
anlayis1 temsil eder.

Gelismis iilkeler bagta olmak tizere her {ilkede sigortacilar, ansiklopedi, emlék ve
otomobil saticilart (oto galerileri) satig kavramimi en ¢ok uygulayan firmalar olarak
gosterilmektedir. Satis anlayis1 ABD'de ozellikle 1930-1945'lerde imalét kapasitesini
etkin kullanmak ve maliyetleri diislirmek i¢in satiy hacmini artirmaya dayali olarak
yogun bir gekilde uygulanm1$t1r. Buna kargilik az gelismis ve gelismekte olan tilkelerde
satig kavrami ve basingl satig her alanda yaygindir. Bu tilkelerde kuralsiz, kisitlamasiz
klasik satig ve perakendecilik diizeninin egemen olmasi, tekel ve oligopollerin, saticilar
pazari kosullarimin varlii satig anlayisiin stirmesine yol agmaktadir. Esasen bu
iilkelerde iiretim, {irlin ve satig anlayiglari ¢ofu kez yanyana, i¢ ige ve dist iiste
bulunmaktadir.

Ancak satig anlayisimin uzun stire yiiriimesi ya da islemesi oldukca giictiir.
Uygulamanin ne kadar siirecegi ekonominin erigtigi kalkinma diizeyine, saticilarin
egitim ve Kkiiltlir diizeyine, tiiketicilerin veya alicilarin egitim, kiltlir, tutum ve
davraniglarina baglidir. Misteriler, saticilarin basingli davramiglarini bilir, bunlarla
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bagedeceklerine inanir, aligverislerdeki tatminsizliklerini ¢abuk unutmayip etrafa da
duyurabilir, tiiketici Orgiitlerine, firmalara ve ticaret odasi vb kuruluglara stirekli
bildirirlerse, klasik pazarlama anlayisi uygulamalart daha kisa bir slirede sona
erebilmektedir.

Bu anlayisin uygulandig yerlerde satig yonetimi ve satig departmam 6rgiit iginde
On plana ¢ikmustir.

2.1.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Klasik pazarlama anlayigmmun tersine modern pazarlama demokrasiye
dayanmaktadir. Ozgiirlik, katithm, geri bildirim ve saydamlik ilkeleriyle ¢aligir. Bu
anlayista firmalar hitap ettikleri hedef kitlelerin, tiiketicilerin (pazarin) nabzim tutmaya
calismaktadirlar. Modern pazarlama anlayigi, temelde {irtin gesitlerine (maddi, servis,
orgiit, kisi, mekan vb) gore degismez. Ancak dogal olarak uygulanisiyla ilgili ayrintilar
degismektedir >

2.1.4.1. Maddi Uriinlerin Pazarlanmasmda Modern Pazarlama Yaklasimy

"Modern pazarlama" ya da "pazarlama" kavrami veya anlayisi, isletmenin temel
gorevinin, 6nce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik
pazarlama araglarindan yararlamp, alicilar1 tatmin ederek kdr ya da ¢rkar saglamak ve
diger orgiitsel amaglara ulagmak oldugunu savunmaktadir. Sematik olarak asagidaki
gibi gosterilebilmektedir:

Tablo 3: Modern Pazarlama Anlayisi

BASLANGIC | ODAK NOKTASI ARACLAR AMAC (SONUC)
NOKTASI CIKAR(MENFAAT)
Pazar Hedef Biitiinlesik Aliciy1 Manevi
Miigterilerin Pazarlama tatmin ederek| Tatmin
Istek ve kér saglamak | (Ozellikle
Gereksinimleri ve diger |patron yada
Orgiitsel kisisel
amaglara |girisimciler)
ulagmak

Kaynak: Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar, Istanbul: Beta Yaymlari, 1999

Modern pazarlama anlayiginda baglangic yeri olarak "pazar" ya da "piyasa"
alinmaktadir. 1960'larda belirginlesmeye baglayan bu anlayisa gore, Grgiitiin, istenilen

32 Omer Baybars TEK, a.g.e., .18
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tatminlere rakiplerden daha segici ve etkili bir sekilde adapte edilmesi s6z konusudur.
Kavram, "mal yaratip sat” yerine 'istekleri sapta ve yerine getir" goriisiine
dayanmaktadir. Isletmenin pazarlama yonlii olmasi demek ayni zamanda tiiketici, alict
veya miisterinin belirleyiciligini kabul etmek demektir. Modern pazarlama anlayisi,
pazarlarin, tiiketicilerin/miigterilerin istek ve gereksinimlerine gore farkli pazar
dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi istek ve gereksinimlerini en
iyi karsilayanlari tercih edecekleri goriistinden kaynaklanmaktadir. Satis anlayist
"saticinin", pazarlama anlayig1 ise "alicimin" gereksinimlerini hedef almaktadir. Satig
anlayis1 "alan el veren ele soramaz" goriisiine uygundur. Satis anlayis1 saticinin malin
paraya gevirmeye, pazarlama anlayisi ise tirlinle ve diger yollarla alic1 gereksinimlerini
tatmin etmeye yoneliktir. Boylece pazarlama kavrami, satis kavramini tersine gevirip
onun yerini alir. Aslinda tiiketici yonlii ya da miisteri odakli modern pazarlama kavrami
daba ¢ok alicilar pazart kosullarinda "tiiketici egemenligi"nin kabullenilmesidir. Bu
anlayista "miigteri velinimetimizdir", "miisteri kraldir", "miisteri her zaman haklidir"
gibi temalar gegerlidir. Dolayisiyla kuramsal olarak modern pazarlama anlayigimin
gegerli oldugu kesimlerde tiiketici veya alicilar saticilara kendi isteklerini dikte etme
sansina sahiptirler. "Pazarlama anlayigi"nin baglica 6geleri sunlardir:*

1) Pazar/miisteri odakliik : Higbir isletme her pazarda faaliyet gGsterip her
gereksinmeyi kargilayamaz. Genis bir pazarda da ¢ok iyi bir i§ yapamaz. "Coziim
Satiscilik”, "Coziim Ortakligi” sozlerini benimseyen IBM bile tiim bilgisayar
gereksinmeleri igin en iyi ¢dziimleri sunamamaktadir. Bu nedenle isletmeler hedef
pazarlarmi iyi tammlarlarsa daha basarili olurlar. Ornegin, otomobil iireticileri station
wagon, liiks otomobil, binek otomobili, spor araba vb {liretirken bunlart herkes igin

diigtinmektedirler.

2) Aha (tiketici) yonliliik ve ahct (miigteri) tatmini : Once piyasadan
baglayarak tiiketicinin, alicinin ne istedigini, gereksinmelerini vb. onun agisindan
tamumlayarak saptayip ona gore liretim ve pazarlama yapmaktir. Bir igletme pazariu
dogru tanimlasa bile yine de miigteri yonlii diigtinmede basarih olamayabilir. Ciinkii her
iirin bir degis-tokus dengesi icermektedir. Omegin, bir miisteri hem giivenli, hem
yiiksek performansli, hem stilli hem de pahali olmayan bir otomobil isteyebilmektedir.
Satici bu dengeleri bilemeyebilmektedir. Bunun tek yolu mevcut ve potansiyel
miigterilerle konugmak ve onlara doniik pazarlama aragtirmalar1 yapmaktir. Tiiketicinin

tatmini 6zellikle su bakimlardan 6nemlidir: Bir isletmenin her dénemki satislar1 baglica

33 Omer Baybars TEK, a.g.e., .19
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iki kaynaktan gelir: Yeni miisteriler ile tekrar satin alan miisteriler. Yeni miisterileri
bulmak eski miigterileri tutmaktan ¢ok daha pahaliya gelir. Bu nedenle de miisteriyi elde
tutma'min yeni miisteri ¢cekme'den dabha kritik nemi vardir. Ciinkii tatmin edilmis
miisteri (i) tekrar gelir/tekrar satin alir, (ii) firma ve iiriinleri hakkinda bagkalarina iyi
seyler s6yler, (iii) rakip marka ve reklamlara fazla dikkat vermez, (iv) aym isletmenin

diger iriinlerinden de alir.

3) Biitiinlesik pazarlama ¢abalar: : Cesitli isletme fonksiyonlar1 — departmanlari
ile pazarlama departmanmi arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin kendi kontrolii
altindaki fiyat, tutundurma, dagitim ve iiriin gibi elemanlar arasinda tiiketici yonlii
uyum, esglidiim ve igbirligi saglanmasi ¢alismalaridir.

4) Tiiketiciyi tatmin ederek cikar-menfaat (kdr) saglama : Bagta kir getirici satig
hacmi olmak tizere, 6rglit amaglarina ya da kigisel tatmine (manevi tatmine) ulagma gibi
¢ikarlar saglama c¢alismalaridir. Ornegin, bir otomobil fireticisinin isi para veya
otomobil yapmak degil baz1 hedef gruplarin ulagtirma gereksinmelerini tatmin edecek
karl1 bir yol bulmaktir. Tiim bu iglerde kir yaninda manevi tatmin de vardir. Ancak bu
pazarlamacilarin kér pesinde olmadifi anlamina gelmez. Satiy sorumlulari satislari
artirmayla ugrasirken pazarlamacilar tam tersine stirekli olarak kér firsatlarini ararlar.
Tiiketici tatmini icin satis Oncesi, satis aninda ve sonrasinda hizmetin de 6nemli yeri
vardir. Modern pazarlama anlayisi'nda 6rgiit yapisinda gerekli degisiklikler yapilarak,
bugiin bir¢ok igletmede kullanilan "ticaret miidiirligi", "satis mudirliigii" vb gibi
pozisyonlar yerine, tiim pazarlama fonksiyonlarmi bir semsiye altinda toplayan
"pazarlama miidiirltiii" veya "pazarlama genel miidiir yardimeiligt" vb gibi mevkiler
olusturulmugtur. Satig miidiirliigti vb. de bunun altinda olur. Ancak bir firmanin sézle
modern pazarlama anlayisini benimsedigini kabul ve ilin etmesi, satis miidiirliigii yerine
pazarlama miidurliigti, genel miidiir yardimciign vb gibi pozisyonlar olugturmasi
yetmez. Onemli olan o firmanin patronunun ve tepe yoneticilerinin (bugiin toplam kalite
anlayig1 geregi, kapicisina ve santral memuruna kadar herkesin) diislince yapilarinda
modern pazarlamay1 benimsemis olmalaridir. Bu samimiyetle benimsenmezse, kisi
benimsedigini iddia etse bile, siritir ve gesitli politika uygulama ve davramglarda
kendini gosterir. Ayrica fazla gecikmeden de diga vurur,

En kot miigteri, sikdyet etmeden, sessiz sedasiz ¢ekip giden, yliziiniize kargi
degil ama arkadan konusan miisteridir. Miisteri agikga sikdyet etmezse hatay

diizeltebilecek olanlar higbir zaman bilmez ve gerekli 6nlemler alinamaz. QOysa, sikdyet
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eden miisteri, bir anlamda iyi niyetli olup sizden kopmamaya ¢aligmaktadir. Ayrica
kendisi dinlenirse ve sikdyetlerinde yardimci olunursa memnuniyetini bagkalarma
aktaracaktir. Modern pazarlama anlayisim benimseyen firma dinleyicidir. Kizgin
miisteriye kars bile dinleyici olmak ¢ok seyler kazandirabilir.

ABD Tiiketici Olaylan Biirosu tarafindan 1986 yilinda tamamlanan bir arastirmaya

gtire:34

e Memnuniyetsizligini belirten her miisteriye kargilik 26 adet sessiz kalan vardir.

e Memnun olmayan bir miisteri memnuniyetsizligini 8-16 kisiye anlatmaktadar.
Bunlarin %10'dan daha fazlasi1 20'den fazla kisiye anlatmaktadir. Tatmin
edilmis sekilde ¢6ziilmiis sikdyeti olan miisteriler ise bu durumdan sadece 5
kisiye s6z etmektedir.

e Memnun kalmayan miigterilerin %91'i, ayn1 igletmenin tirtiniinii bir daha
almamaktadar.

e Memnun kalmayan miisterilerin, sikiyetlerine ¢are bulmak i¢in gaba sarf ederseniz
%82-%95'1 sizin tirlinlerinizi tekrar almaktadir.

e Yeni bir miigteri elde etmenin maliyeti, eskisini elde tutmaktan 5 kat daha
fazladir.
Bunlara ek olarak bu konuda yapilan diger aragtirmalardan elde edilen
sonuglardan birkag¢i da asagida siralanmustir.

e Miisterinin, igletme hakkindaki olumsuz bir diislincesini degistirmesi i¢in 12
olumlu tecriibe gerekmektedir.

e Cogu isletme, hizmet zamaninin %95'ini problemleri diizeltmek igin harcarken,

sadece %5 oraninda miisteriyi kizdiran seyin ne oldugunu bulmaya ayirmaktadir.

e Miisteri kizgimligim ¢6zmeyi deneyen isletmelerin, miigteri sikdyetlerini ciddi
olarak cevaplandirma g¢abalarmin yarisindan fazlasim olumsuz reaksiyonlar
olugturmaktadir. Bu durum da, miisteriyi daha hirsh, kizgin bir hale getirerek
tatminsizliginin artmasina neden olmaktadr.

Pazarlama yonlii igletmelerde miisteri ya da tiiketici, 6rgiit gemasimin en {istlinde
yer alir. Modern pazarlama'ya gére neyin iiretilecegine firmalar ve hiikiimetler degil,

tiiketiciler karar vermektedir.

34 Ahmet Kovanci, Toplam Kalite Yonetimi-Fakat Nasi?, Istanbul: Sistem Yaymcilik, Subat 2003, 5.92.
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214.1.1. Modern Pazarlama Anlayis1 Geregi '"Pazar Odakh (Yonlii) Orgiit"

Pazar yonliilik kavrami, miisteri tatmininden daha Gtede bir kavramdir. Beg 6gesi
vardir:>

(1) Miisteri yonliiliik (onlara stirekli iistiin deger verebilmek igin hedef alicilarin
yeterince taninmasi)

(2) Rakip yonlilik (mevcut ve potansiyel rakiplerin giiclii ve zayif yanlan ile
stratejilerinin bilinmesi)

(3) Fonksiyonlar arast esgiidiim (isletme kaynaklarinin miisteri icin deger
yaratmaya yogunlagacak bigimde esgtidiimlenip harekete gegirilmesi)

(4) Uzun donemli konsantrasyon (gerekli yatinmlart yaparak deger artiric
aragtirmalan stirdiirmek)

(5) Kirhhk (hem uzun vadeli giderleri kargilayici hem de varlifina neden olan
temel dgeleri tatmin etmek).

2.1.4.1.2. Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasmda Firma/Sirket Kiiltiirii ve
Pazarlama Kiiltiiri

Isletmedeki yonetimsel iklim ve sirket, firma, isletme kiiltlirli pazarlama
uygulamalarini ya daha iyiye gotiiriir ya da bozar. Yonetimsel hava veya iklim, sirket
yoneticilerinin sirketteki diger kigilerle ¢aligma sekillerini icerir. Bazi yoneticiler
komutay1 ele alir, fazla yetki gé¢ermezler ve siki kontrol yaparlar. Bazilar1 da ¢ok yetki
verir, ¢aliganlar insiyatif almalar1 igin cesaretlendirir ve informal gekilde iletisim
kurarlar. Farkli stratejiler, farkli liderlik stilleri gerektirir. Hangi stilin daha iyi oldugu
ise isletmenin yapisina, iglerine, insanlara ve ortama, g¢evreye baghidir. Firma kiiltiiri,
bir orgiitte ¢alisanlar tarafindan paylagilan degerler ve inanglar biitiiniidiir. Firma
kiiltiirii, sirketin toplu kimligi ve anlamudir. Kiiltiir, isletmenin her kademesindeki
insanlarin  davramglarimi gayriresmi olarak yonlendirir. Yapilan aragtirmalardan
miikkemmel isletmelerin giiclii ve agik¢a tammlanmug Kiiltlirlerinin  bulundugu
saptanmistir. S6z konusu isletme kiiltirti ne kadar pazar yonlii olursa, politika el
kitaplarina, orgiit semalarina ve ayrintili prosediir ve kurallara o kadar az gereksinme
olur. Isletmenin stil ve kiiltiiriine uygun olmayan pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
¢ok zor olur. Ornegin, Procter and Gamble firmas: igin tiriin kalitesini ve fiyatlan

distirerek satiglar: artirmak seklinde bir karar fazla gegerli degildir. Ciinkii bu firmada

35 Joseph P.Guiltinan, Gordon W .Paul, Marketing Management, New Y ork: McGraw-Hill Inc., 5th ed.,
1994, 5.8
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bher kademedeki insan sirketin kalite konusundaki kimligiyle kendini 6zdeslestirmis
durumdadir. Hewlett Packard'da da herkes yaratici ve yenilik¢i olmak durumunda
oldugunu bilir. Dolayisiyla sirket kiiltiirti ile pazarlama kiiltiiri agagn yukan es
anlamlidir.*®

2.1.4.2. Hizmet Pazarlamasinda Modern Pazarlama Yaklagimi

Hizmette goriilen biiylime, hizmet endiistrisindeki pazarlama yonlii gelismelerden
¢ok, iilke ekonomilerinin olgunlagsmasindan ve yasam standardlarimin yiikselmesinden
kaynaklanmigtir. ABD dahil diinyanin hemen higbir yerinde hizmet firmalarinin
yoneticileri uzun siire pazarlama y6nlii olmamiglardir. Hatta bu firmalar, pazarlama
kavramini ve pazarlama tekniklerini benimsemede, maddi iiriin satanlarin ¢ok gerisinde
kalmiglardir. Bu  firmalar genellikle pazarlama yoOnetiminde yaraticilik
gosterememislerdir. Uluslararas: tiiketici orgiitleri birligi Tiiketici Enternasyoneli veya
Uluslararas: Tiiketiciler (UT) (Consumer International) ve ABD Tiiketiciler Birligi'nin
{inlti dergisi Consumer Report sadece tiiketiciler tarafindan degil, firmalar tarafindan da
saygi ile dinlenen ve dikkate alinan kurum, kurulus ve yayin organlaridir. Yapilan
aragtirmalardan miisterilerin aligtiklar1 bir dikkkdndan gu sebeplerle vazgectigi
belirlenmistir: %1 o6ltim, %3 tasinma, %5 baska arkadas etkisi, %9 rekabet % 14

tirinden memnun olmamak % 68 servis elemanlarinin ilgisiz veya olumsuz tutumu.’

Hizmet pazarlamasindaki yenilikler de maddi tirtinlerle ilgili firmalardan
gelmistir. Onemli gelismeler varsa da 1980'li yillarm baginda bile Tirkiye'de hizmet
konusunda benzer durum yasanmaktadir. Hizmet alaninda pazarlama yonliiliigiin
olmasinin belirli bazi nedenleri vardir; Herseyden once hizmetin gayrimaddi olugunun
yarattift sikintilar s6z konusudur. Ayrica, 6zellikle profesyonel hizmetler basta olmak
iizere bircok hizmet endiistrisinde saticilar kendilerini pazarlamaci olarak degil de
iiretici veya yaratici olarak goriirler. Bunun i¢in de oto tamircisiyse tamir etme, doktorsa
teshis, kuaforse sa¢ kesme yapma yetenekleriyle gurur duyan kisgiler olduklan igin
kendilerini tiiccar saymamaktadirlar. Ama biitiin bunlarin da dilinde ayn1 kapiya ¢ikan
s6zciikler dolagmaktadir. Orgiitlerde ise tepe yonetimlerinin pazarlamamn ne oldugunu
ve igletmelerin bagarisi ig¢in ne kadar 6nemli oldugunu heniiz anlayamamalarindan
kaynaklanmaktadir. Hizmet yoneticileri genelde pazarlama ile satist 6zdeglestirmekte,

pazarlamanin diger yonlerini dikkate almasim bilmemektedirler. Hizmet firmalarinin

% Omer Baybars TEK, a.g.e., s.22
¥ Tbid.
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¢ogunda tamamen pazarlamadan sorumlu olan bir y6netici de bulunmamaktadir. Ancak,
yine ABD bagta olmak iizere birgok iilkede, hizmet endiistrilerine modern pazarlama
kavraminin girmemis olmasinda digsal baz: etkenlerin de rolii olmustur. 1980'1i yillara
kadar birgok Snemli hizmet endiistrisi, profesyonel dernekler ve hiikiimetlerce yogun
bir sekilde kisitlayici kural ve yasalara baglanmigtir. Baz tilkelerde bugilin de devam
eden bu durum, Omegin, bankacilik, schirlerarasi tagimaciik vb alanlarinda
fiyatlandirma, dagitim, pazar genigletme ve iiriin yayum gibi pazarlama uygulamalarina
agir kisitlamalar getiriyordu. Hukuk, muhasebe, tip, saglik ve eczacilik alanlarindaki
firmalarin, reklam, fiyat rekabeti vb pazarlama faaliyetlerine girismelerini engelleyici
,bugiin de devam eden, hiikiimler bulunmaktadir. Son yillarda ABD'de kamuoyundan
gelen baskilarla bu alanlardaki kisitlamalarin 6nemli bir blimi kaldirimgtir. Bu da

gergek bir rekabete ve pazarlama bilincinin yayillmasina yol agmugtir.

Bu olumsuz genellemelerin istisnalar1 vardir. Ornegin diinyaca taninmms Marriott
Otelleri, American Express, Avis ve Federal Express gibi firmalarin basarilari biiyiik
olgtide pazarlama yonlii olmalarindan kaynaklanmaktadir. Yine hizmet endiistrilerinin
cogunda, 1980'li yillarda Tiirkiye'de de McDonald's, Pizza Hut, Pasta Villa, Kentucky
Fried Chicken, Lee, Levi's vb. gibi firmalarla hizla yayilan yonetsel kavram
"franchising” de basartyla uygulanmaktadir. Franchising, 6zellikle ekipman kiralamada,
giizellik salonlarinda, gidada, vergi miisavirliginde, basinda ve istihdam hizmetleri
alamnda yogun bir uygulama alam bulmustur. Franchising firmalar, pazarlama
yonliiliik semsiyesi altinda, servislerin gayrimaddilik, is giici yogunlugu ve kalite
kontrolii gibi konulardaki zorluklarina Kars1, iyi kurulug yeri egitim, sermaye yatirimlar
vb gibi 6geleri iyi bir sekilde kullanagelmiglerdir. Yine, ABD dahil her yerde otel
endiistrisi, gecmigte pazarlama yonlii olmayip, son yillarda modern zamanlara ayak
uydurmak 1(,:m biiyiik ugraglar vermektedir. 1980'li yillarda diinyanin her yerinde ¢ok
otel yapilmus ve eski oteller yenilenmistir. Ote yandan da pazarlama kiiltiirli yayilmaya
baglamigtir. Otel odas1 arzi artinca, odalarin doluluk oranlarinda diismeler ve bununla
birlikte oda fiyatlar1 da diismeye baglamistir. Ozellikle sezon dist fiyatlar1 inamilmaz
diistigler gostermigtir. Baglangigta otel endiistrisi pazarlama ¢evresindeki degisikliklere
adapte olabilecek durumda degildi. Otel yoneticilerinin pazarlama deneyimleri azdi.
Ayrica otellerin, pazarlama deneyimiyle fazla ilgili olmayan iki dezavantaj1 vard; (1)
Tiiketicilerin hizla degisen isteklerini kargilamak iizere otellerin yeri hemen
degistirilemeyecegi gibi, i¢ ve dig mimarisi de hemen degistirilemez. (2) Otellerde yakin
zamana kadar 6nemli bir iiriin farklilastirmas: yoktu. Tiim bu zorluklari yenmek {izere
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birgok otel, biraz da olsa pazarlama faaliyetlerine girigserek, cesitli lirlin karigimi
stratejileri uygulamis ve pazar dilimlemesine baslanuglardir. Ornegin, tinlii Amerikan
zinciri Holiday Inn, liikks klas pazar i¢in Crown Plaza otellerini, ekonomi klas pazarina
seslenmek icin de dusiik fiyatli Hampton Inns'leri, ek olarak da tamamen suit odali
Embassy Suit otellerini kurmusgtur.

Modern pazarlama anlayiginin gergeklestirilmesi bakimindan unutulmamasi
gereken 6nemli noktalardan biri de, imalétg1 ve/veya saticilarin, araci ve son alicilara
oldugu kadar, kendi tedarik kaynaklarina (6rnegin, siit imalt¢ilarimin siit toplarken
treticilere), ¢alisanlarina, is¢i ve memurlarina karsi da modern pazarlama anlayisi ile
yaklagmalar1, bir bagka deyisle, onlarin {icret ve haklarimi, emeklerinin tam karsihigini
vermeleri gerektigidir. Aksi halde hig bir firmanmn, kamu kuruluglarinin, kir amagli ya
da kér amagsiz bir kurumun son alicilara, tliketicilere veya hedef pazarlara tatmin edici

ve kaliteli bir tirtin sunmalar1 miimkiin olamamaktadir.

2.1.4.3. Kir Amagsiz Orgiitlerde Modern Pazarlama Yaklagimi

Ozellikle 1980'li yillardan itibaren kir amagsiz Srgiitler de modern pazarlama
anlayisina yoénelmeye baglamiglardir. Bu kuruluslar hedef pazarlarin1 daha iyi tanmima,
tanimlama, onlarin istek, gereksinme ve degerlerini aragtirma, {irlinlerini ve
programlarini modernize etme ve daha etkin iletisim saglama gereksinmesini duymaya
baglamiglardir. Bu orgiitler pazarlamayr sosyal déva pazarlamasiyla birlikte
yiirtitmektedirler. Tiirkiye'de Kamu Iktisadi Tegebbiisleri (KiT'ler), miizeler, spor
kuruluslar1 vb son zamanlarda biiyiik bir hizla {irlin ve sati§ agamasina ve buradan da
modern pazarlama anlayigina kaymaya baglamislardir. Bunlardan en carpicisi, saticilar
pazart kosullarinda ¢aligan bir monopol olan Tiirk P.T.T sinin uygulamalaridir. Her ne
kadar finansmani1 zam politikalarina dayamiyorsa da, PTT 6zellikle 1980'i yillardan beri
postane vd binalari restore etmekte, i¢ dekorasyonunu degistirmekte, siirekli yenilikler
uygulamaya koymaktadir.*®

PTT tekelinin tiiketicilere doniik hizmetlerinin sayisim artirmas: diinyadaki genel
kiilttirel uyams, teknolojideki bagdondiiriicti gelismelerin yarattifi pazar genisletme
zorunluluklari, tiiketicinin korunmast akimlarimin hizlanmasi ve yonetim anlayisinda

ve/veya yoneticilerde goriilen kalite degisiklikleri gibi faktorlere baglanabilir.

%% Omer Baybars TEK, a.g.c., .24
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2.1.4.4. Modern Pazarlama, Miisteri Tatmini ve Toplam Kalite

Toplam kalite, bir tiiketicinin herhangi bir {irtinden tatmin olma derecesi o malin
fiilli performans: ile kullanim veya tiiketim oncesinde bekledigi performansinin
kargilagtirilmast sonucudur. Kalite kavrami genelde kusursuz iiriin akla getirmektedir.
Bu , geleneksel iretim yonlii kalite kavram son yillarda "Toplam Kalite Yonetimi”
(Total Quality Management) felsefesiyle yer degistirmistir. Bugiin "yiiksek kalite"
demek, miisterileri sadece sikici durumlardan kurtarmanin 6tesinde "memnun etmek"
anlamina gelmektedir.

"Miisteri tatmini" gergek bir kalite yonlii goriise gore "beklentileri kargilamaktan
¢ok onlarin agilmasi"na dayanmaktadir. Dolayisiyla Amerikalilar otomobil iiretiminde
kalite i¢in Japonlar1 yakalamiglardir. Ama bu kez de Japonlar 6rnegin bilgisayarla
yonetilen aktif siispansiyon sistemleri gibi incelikler gelistirmislerdir. Toplam kalite
kontroliinde 6nce miisterilerin kim oldugunun bilinmesi gerekir. Bu felsefeye gore
irlintin etkiledigi herkes bir miisteridir. Bu felsefede iki ana grup miisteriden s6z
edilmektedir:>

1) Dus miisteri : Bir kurulustan iiriin ve hizmet alan kisi ya da kuruluglardir.
2) I¢ miisteri : Kurulus iginde firlinii sizden sonra teslim alan kisi, grup ya da
boliimdiir.

Ic ve dig miisterilerin gereksinmelerini anlamak i¢in yapilmasi gereken

n

aragtirmada kalitenin "miigteri isteklerine uygunluk” oldugu bilinmelidir. Bunun igin
firma i¢indeki miisterilerin goriislerini almak kolaydir. Dig miisterilerin goriigiinii almak

ise daha dikkatli aragtirma ve planlama ister.

Bu tiir bir miigteri tatmini saglamak i¢in drgiitler kalitenin sekiz boyutunu dikkate
almaktadirlar.*’

1) Performans : Bir iiriiniin temel galisma, islev, dzellikleri vb. Omegin, ekspres
bir ambalajin muntazam teslimi, bir TV'nin goériintii netligi gibi.

2)Ozellikler ~ : Bir riiniin kullammindan saglanan tatmini yiikselten &zel
tamamlayici ek karakteristikler. Omegin, hava yolculugunda bedava icki vb.

3)Giivenilirlik : Belli bir zaman iginde {iriiniin ¢alisma iglevinde aksama olasilig1.

3 Kathryn M.Bartol, David C.Martin, Maragement, New York : McGraw-Hill Inc., 2nd ed., 1994, 5.548
4 Kathryn M.Bartol, David C.Martin, a.g.e., 5.549
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4)Tutarlilik : Bir mal veya hizmetin saptanmug standardi karsilama derecesi.
Ornegin, bir ugagin zamamnda varisi, bir gémlek veya ayakkabmm belirtilen
6lgliye uymasi.

5)Dayamkhilik : Bir iiriin veya hizmetin yenilenmesinden 6nce kullanim miktar.
Ornegin, bir kuaforiin kasten sa¢1 uzun birakmast.

6)Hizmet yetenegi : Hiz, nezaket, yetenek, yeterlilik, onarim kolayligi, hizmet
personelinin nezaketi vb.

7)Estetik : Bir {iriin veya hizmet verilen yerin, veren kisinin griintiisii, kokusu,

sesi vb.

8)Algilanan kalite : Bir saticinin itibarindan kaynaklanan, ¢ikarlan kalite.

Ornegin, Pmar, Rolex, Harley Davidson markalarinin semsiyeleri vb.

Toplam kalite anlayis1 "bir igi ilk kez dogru yap, kusursuz ya da sifir kusurlu yap"
goriislerini savunur. Toplam kalite anlayisi geregi, artik Bati'da iiriinlerin iizerine
cahsanlarin ve denetleyenlerin isimleri yazilmakta, 6mmegin, "Gokmen Giilsen
tarafindan denetlenmistir" gibi.

Bugiin Bati'da bir¢ok sirket toplam kaliteye ulasmak igin "benchmarking” ya da
"ornek alma" denilen uygulamalara gitmektedir. Benchmarking, en iyi uygulamay1 ve
en olumlu, en etkin performansi ortaya koymus olan firmalarin aragtirilmasi ve onlarn
en bagarili uygulamalarinin saptanarak daha iyisinin yapilmaya caligilmasidir. Bu
uygulamada firmanin performansi sektdrde veya sektor diginda yer alan yurt igi ve/veya
yurtdisindaki rakip veya rakip olmayan firmalarla, kritik miigteri taleplerinin
karsilanabilmesi agisindan siirekli olarak kargilagtirmalar yapilmasi ve firma agisindan
bunlara dayanilarak gelistirmelere gidilmesini igerir.*’ Benchmarking, 6rgiitlerin, tipki
kigilerde oldugu gibi, 6grenme siireglerinin bitmeyecegi noktasindan hareketle bir igi
karsilagtirma yoluyla daha iyi yapandan 6grenmek, uyarlamak ve gelistirmek anlamina
gelmektedir. Bir bagka tanima gore, benchmarking, problemleri ve giigliikleri olan
kurulus ve oOrgitleri, bu tir sorunlar1 agmig kurum, kuruluglar ve ¢6ziimleri olan
etkinliklerle iliskiye gegirmektir. Kuskusuz bu yaklagimimn altinda yatan felsefe, bagka
bir kisi veya kurumun belirli bir konuda sizden daha iyi olabilecegini tevazu ile

kabullenebilmeyi ve ondan ogrenerck, nasil daha iyi ve bagarili olunabilecegi

I Recep Baki Deniz, “Giinlimiiz isletmeleri igin Ornekedinme(Benchmarking) Anlayismin Onemi”,
Pazarlama Diinyast, Y11:9 s:53, Eyltil-Ekim 1995, s.22-25
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konusunda ¢aba gosterecek kadar akilli olmay: igermektedir. Bu diigiincelerden yola
cikarak bir de "ogremen organizasyon” (Learning organization) kavram ortaya
atilmigtir. Aslinda benchmarking'i modern pazarlama yaklasgimin gerceklestirilmesi
yolundaki y6ntemlerden biri olarak kabul etmek gerekir. Benchmarking iiriinle, sliregle
ve stratejilerle ilgili olabilir. ABD'nin {inlii firmalar1 Xerox, yine bir bagka taninmig
firma olan L.L. Bean gibi {inlii magazalar zinciriyle benchmarking yapmigtir. GM de
{inlii Saturn otomobil projesi igin g¢ok sayida otomobil fabrikasini ziyaret etmis ve
incelemeler yapmugtir. TQM, CAD/CAM, MRP ve MRP II, FMS yaninda, toplam kalite
anlayisinin  ylirtitilmesinde, miisterileri memnun edici yiiksek kaliteli iirtinlerin
tasarimlanmas i¢in 6nemli bir ara¢ olan "Kalite Fonksiyonu A¢ilimi = KFA" (Quality

Function Deployment = QFD) aracindan yararlanilir.*?

Japonlar tarafindan gelistirilen bu arag, herhangi bir projenin bagindan baglayarak
miigterilerin geribildiriminin {irlin tasarimu igine dahil edilmesini ngdriir. Bagka bir
deyisle, tasarim diisiinceleri rekabetin her 6gesine kadar yayilmaya veya agilmaya
caligihr. Siire¢, miisteri talepleri, {iriin karakteristikleri ve {iriin arizalar1 arasinda

korelasyonlan gostermek tizere ayrintili 1zgara (grid) boliimleri yaratilmasim igerir.

Modern pazarlama anlayig1 geregi "kalite" kavrami giderek 6n plana ¢ikmigtir. Bu
amagla, {iretim Oncesi hazirliklardan baglayarak, iiretim sirasinda ve sonrasinda mal ve
hizmetlerin kalitesinin iyilestirilmesi i¢in "kalite ¢cemberi” denilen Srgiit i¢i ¢aligmalar
da kapsayan "Toplam Kalite Yonetimi" anlayis ve uygulamalart gelistirilmigtir. Bu
anlayiy daha sonra sirekli kalite iyilestirilmesine (CQI-continuous quality
improvement) doniigtiiriilmiigtiir. Bu, Japonlarin her gegen giintin bir 6ncekinden daha
iyi olmasma ve kiicik adimlarla siirekli gelistirmeye dayali, siireglere yonelik ve
herkesin katilimim isteyen Kaizen dedikleri uygulama ve felsefedir. Ayni is alanindan
bir grup c¢alisanin diizenli olarak, kalite ve onunla iligkili gesitli sorunlari tamimlama,
analiz etme ve ¢Ozmek icin biraraya gelmesini ifade eden kalite ¢emberi kavrama,
firmalarin faaliyetlerinin baslangic ve sonu¢ noktasinin miisteriler oldugunu kabul
etmektedir. Miisteri tatmini i¢in de, bu iki nokta arasindaki zincirin biitiin halkalarimn
performanslarimin kalitesi aymi gligte olmalidir. Ciinkdi bir {iretim tesisinde veya
igyerinde her boliim, fonksiyon veya kisi bir 6nceki faaliyetin tirettigi iirtin veya hizmeti

alir, kendi yaptig1 islemlerle ona bir deger katar ve boyle gider (miisteri-iiretici-

2 Hakan Kanicioglu, “Kalite Yéneti;ninde Kalite Fonksiyonu Yayihminm Onemi”, Pazarlama ve Kalite,
1.Ulusal Pazarlama Sempozyumu, Istanbul: 27-29 Ekim 1995
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tedarik¢i). Bu agidan bakildiginda firmada kalite herkesin sorumlulugu altindadir.
Simdilerde kalite, globalizasyonun getirdigi rekabet ile ona eslik eden evrensel, yerel
(lilkesel) yasalarla belirlenmektedir. Omegin, ISO-9000 standardlari, TSE standardlan
Euro Norm 1,2,3, Avrupa Birligi ¢ercevesindeki tiiketiciyi koruyucu kalite direktifleri
vb. Bu tiir ¢aligmalar bir sonraki asamada ¢aligma yasaminda kalitenin diizeltilmesine
kadar uzanmaktadar.*

2.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi1 Asamasi ve Pazarlamada Etik

Bu anlayily ABD basta olmak iizere, gelismis Bat1 toplumlarmnda modern
pazarlamay1 da agan ileri bir gelismeyi temsil etmektedir. 1970'li yillarin sonunda ve
ozellikle 1980'li yillarda bu toplumlarda modern pazarlama ve bu kavramin uygulanig
konusunda bir¢ok kuskular belirmistir. ABD gibi bir iilkede bile birgok isletmenin
modern pazarlamay1 uygulamadig: veya uygulayamadig: ileri siirtilmiistiir. Ote yandan,
cevresel bozulmanin giderek arttig1, kaynaklarin kitlastigi, niifus patlamasinin ve agligin
arttig1, sosyal hizmetlerin aksadigi, enflasyon diizeyinin tiim diinyada yiikseldigi 1970'li
ve ozellikle 1980'li yillarda, modern pazarlama kavramunin uygun bir orgiitsel amag
olup olmadig1 da sorguya cekilmektedir. Unlii isletmecilik diistiniirii Peter Drucker,
19801 yillarda, modern pazarlama uygulamalarinin aksamasi ve buna kars: tiiketicinin
korunmasi hareketlerinin ivme kazanmasi karsisinda "pazarlama kavramuun ¢ikisindan
bu yana yirmi yil gegtigi halde 'tiiketicinin korunmast’ diye bir hareketin hdld devam
etmesi pazarlamamn yiiz karasidir” demigtir. Gergekten de klasik pazarlamaya aligmig
bir Orgiitte modern pazarlama anlayisim yerlestirmek ¢ok giic bir istir. Ciddi bir
planlama, ikna, egitim ve yeniden 6rgiitlenme gerektirir. Daha da 6nemlisi, ‘pazarlama
kiltiirii'miin yayilmasim zorunlu kilar. Isletmeler bu kavrami benimseseler bile kolay
uygulayamamaktadirlar. Bu tiir girketlerde kadro genislemeden az insanla is
yuritiilmeye ¢alisilir. Ancak bu, ¢agdas yalin yonetim (lean management) anlayisinin
bilingli uygulanmas: degildir. Modern pazarlama kavramimin benimsenmis olmasi
durumunda bile sorun, bireysel ya da grupsal tiiketici isteklerini sezmede, bunlara
hizmette ve tatminde ¢ok basarili olan bir isletmenin tiliketicilerin ve toplumun uzun
vadeli ¢ikarlarma da aym sekilde cevap verip veremediginde diigtimlenmektedir. Bu
goriise karsiik, 19701 willarin bagindan itibaren "sorumlu tiketim", "ekolojik

zorunluluklar" ve "toplumsal pazarlama" ve "derneksel pazarlama" gibi kavramlar

# Carl L.Anderson, Management, Skills, Functions and Organizational Performance, Boston: Allyn
and Bacon Inc., 1998, s.372
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ortaya atilmistir. Toplumsal ya da sosyal pazarlama, son 25-30 yilda ortaya ¢ikan
"isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayigina dayanmaktadir. Sosyal sorumluluk, Isletme
ya da orgiitlerin eylem veya etkinliklerinin toplum iizerindeki etkileri ile toplumun
normlarina uyum agisindan yasal ve moral sorumluluklaridir. Sosyal sorumluluk
anlayis1 ile "etik" anlayis1 arasinda da siki bir iligki vardir. Etik, Kisilerin (6zellikle
orgiit ve isletme yoneticilerin vb) eylem ve etkinliklerinin toplum tizerindeki etkileri ile

toplumun normlarina uyum agisindan yasal ve moral sorumluluklaridir.

Diinyadaki dinamik gelismeler sonucu, aldatici satiglara, keyfi fiyat politikalarina,
kalitesiz lirtinlere vb. kargi, tiketicinin korunmasi, antitrést yasalar ve endiistrinin
otokontrolii gibi uygulamalar (etik pazarlama) giderek daha hiz kazanmaya
baglamustir.* Isletmeler, bundan boyle, pazarlama kararlarim alirken isin etik yonlerini
damigacaklart uzmanlar kullanacaklardir. Dolayisiyla etik ag¢idan daha sorumlu
pazarlama uygulamalar1 geligecektir. Reklamcilik yasasi vb. gibi otokontrol yasa ve
kuruluglarimin 6nemi giderek artacaktir. Tiim bu gelismeler, firmalarin, &rgiitlerin
"pazarlama karma” larmin alacag sekilleri etkileyecektir. Pazarlama yoneticileri de,
teknisyen gorevlilerden, pazarlama teori ve yaklagimlarim iyi bilen kantitatif analizler
yapabilen, bilgisayar kullanabilen elemanlar haline geleceklerdir. Bilingli
pazarlamacilar bile bazen etik agmazlarina diigebilirler. Cogu kez de en iyi tutumu
belirlemek zordur. Orgiitlerdeki yéneticilerin cogunun ¢ok hassas moral duyarliklarinmn
olamayacag igin 6rgiitler, herkesin uymasi gereken pazarlama politikalar1 ve rehberler
geligtirirler. Bu politikalar, distribiitorlerle iligkileri, reklam standardlarini, miisteri
servislerini, fiyatlandirmayi, {iriin gelistirmeyi ve genel etik standardlarim kapsamalidir.
Ancak en iyi rehber bile pazarlamacilarin kargilagtiklar1 zor etik durumlan

¢dzemeyebilir.

Toplumsal pazarlama, tiketici yonli bir yaklagim olup, isletme amaglarim
gergeklestirmek izere, misteri tatminini ve uzun vadeli tiiketici refahini temel alan bir
anlayisa dayanir. Uzun dénemde firmalar dahil tiim ilgililerin ¢ikarina olan bu anlayista,
firmalar bir yandan tiiketicileri, bir yandan toplumsal o6ncelikleri tatmin etmek,
desteklemek ve/veya en azindan kosteklememek, 6te yandan da kér etmek, bagka bir
deyisle, kendi isletmelerinin amaglarni yerine getirmek gibi, bazen es zamanli

celiskilerle karg1 karsiyadirlar. Bu arada devlet ya da kamu da degisik sekillerde araya

# William J.Stanton, Michael J.Etzel, Bruce J.Walker, Fundamentals of Marketing, New York: McGraw
Hill Inc., 10th ed., 1994, 5.12-14, 630-633
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girmektedir. Sonucta asagidaki sekilde gorilen U¢ kutuplu "toplumsal pazarlama
tiggeni"” ortaya ¢ikmaktadir.

TOPLUM

Insan
K refa

FIRMALAR +— TUKETICILER
(KARLAR) (ASTEK TATMINI)
Sekil 1: Toplumsal Pazarlama Ucgeni

Kaynak: Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalarr, Istanbul: Beta Yaymlar, 1999

Isletmelerin iggenin ii¢ kutubundaki amaglar1 bir arada tatmin etmesi
gerekmektedir. Modern pazarlama "tiiketici istiyor" ve "biz de tilketiciyi tatmin
edecegiz" diye firmalarin, makul kérla da olsa tiketicilerin "her istediklerini" iretip,
pazarlamalarma yol agacak bir yaklasim gibi goriinmektedir. Makro pazarlama
agisindan bakildiginda modern pazarlamanin yetersiz kalabilecegi durumlar ortaya
¢ikabilmektedir. Pazarlama tiiketicilerin gereksinmelerini degistirmeyi degil bizzat
onlar hedef alir. Ancak bazi insanlar, 6rnegin, hem sigara igmek hem de saglikli olmak
isterler. Pazarlamacilar uzun dénemde onlarin gikarina olacak tercihler gelistirmelerine
yardimer olmaya caligirlar. Yine, drnegin, bir girisimci yaptifi aragtirmalar sonucu
belirli bir tiiketici kitlesinin istedigi tlirden ¢iklet imaldtina karar verirse ve bu bir ithal
ikamesi {iretim yerine, hammadde de tamamen diga bagimliysa, salt tiketiciler istiyor
diye bu ise girismek, tiketicilerin bu istegini en iyi sekilde yerine getirmek, hem o
tiiketicilerin, hem tiim toplumun hem de firmalarin kisa ve uzun vadeli ¢ikarlarina aykirt
diisebilir. O halde sosyal pazarlama anlayigi, belirli tiiketici veya tiiketici gruplarimin
spesifik isteklerinden ¢ok, daha genis bir tiiketici kitlesinin daha ortak, genel ve
miimkiin oldugunca uzun vadeli gereksinim ve isteklerine de cevap vermeye ¢aligir. Bu
amagla toplumsal pazarlamaci yeni firiinler gelistirebilir. Omegin, sismanlatmayan

diisiik kalorili hamburger, Diet Cola, {iretim maliyetlerini diislirecek robotlar, teneke
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kutularin vb. artiklarin kaynak israfinm1 6nlemek igin yeniden iiretim siirecine sokulmasi,
depozit sistemi getirilmesi vb.
Tiim bu agiklamalar sonucunda yukaridaki pazarlama anlayis veya agamalarmin

mutlak kronolojik bir sira izlemesi gerekmedigini belirtmek gerekmektedir.

2.1.6. Yeni Ekonomi ve Pazarlama Anlayis: Iliskisi

Son yillarda yeni ekonomi tizerine, ¢ok sayida yazi ve makale yazilmustir. Degisik
alanlardan bilim adamlan ve diigliniirlerin, bununla ilgili farkli birtakim yaklagimlar
sergiledikleri goriilmektedir. Aslinda burada yeni olan, her seyin merkezinde olan insanin
ve onun sahip oldugu bilginin ve buna paralel olarak teknolojinin gelismesi, degismesi ve
yenilenmesidir.

Evrensel pazarlama diistincesi gercevesinde pazarlama faaliyetleri yliriitliliirken,
insanlarin benzerliklerinin ve ortak &zelliklerinin dikkate alinmasi yaninda, kiiltiirlerinin
ve hayat tarzlarinin farkliliklar1 da dikkate alinmalidir. Evrensel yaklagim gergevesinde
pazarlama faaliyetlerinin amaci, insanlarm istedikleri tatmine ulagmalarini saglamaktir.

Uretimin ve gelismenin temelinde Ingilizce'de 6M olarak bilinen insan, makine,
malzeme, para, yonetim ve pazarlama bulunmaktadir. Bunlarin icerisinde ana unsur
insandir ve insan gelecekte de pek ¢ok yeninin yaraticis1 olacaktir. Gelecekte maddenin
atomlarina bilgi yliklenecek, yapay zeka {irlinleri ortaya ¢ikacak ve sagakli mantik
denilen ¢ok sayida degiskenin yer aldigt mantik sistemleri kullanilacaktir.*’

Yeni ekonomi; yeni teknolojilerin ekonomik alanda kullanilmastyla, ticari hayatta
yiirtitiilen faaliyetlerin devrim niteliginde degisimini saglayan bir kavramdir. Yaratici
fikirleri olup sermayesi olmayan girisimcilerle, sermayesi olan girisimciler, yeni

ekonomi platformunda bir araya gelmeye baglamiglardur.

Yeni ekonominin ortaya koydugu asil giig, bilgi teknolojilerinin iiretimde is
verimliligi yaratma giictidiir. Bu verimlilik ekonomilerde biiylimeyi de beraberinde
getirmektedir.46 Yeni ekonomi genelde "bilgi ¢ag1" ile 6zdeslestirilmekte ve "bilgi
caginda" kullanilan tekniklerin ve yaklagimlarin ekonomide meydana getirdigi yenilikler
olarak goriilmektedir.

S0, “Yeni Ekonomi ve Bilgi Teknolojileri”, Say1:417, Aralik 2000, .61
* Economist, Waiting For The New Economy, Vol:357, Issue:8192, 2000, 5.70
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Yeni ekonomide hiz esastir, isletmeler, miisterilerine hizli dagitim, hizli hizmet ve
hizli cevap vermelidirler. Bunun i¢in bu liz1 saglayacak dijital teknolojiye sahip olmak
gerekmektedir. Sirketlerin giicii ellerinde bulundurduklan soyut degerlerle yani bilgiyle
Olgiilmektedir. Simdi isletmelerin deger yaratmasi, yani “yiikte hafif pahada agur” tirtinler
iiretmesi bilgiyle saglanmaktadir.*’

2.1.6.1. Yeni ekonominin pazarlama faaliyetlerinde meydana getirdigi
degisiklikler

Bilgi teknolojisindeki (IT) yenilikler ve bunlarin igletmede uygulanabilirligiyle
birlikte yeni ekonomi daha da liz kazanmugtir. Elektronik ticaret (EC) ve bilgi
teknolojisindeki  gelismeler, temel olarak igletme uygulamalarimin mantigim
degistirmistir.*® Isletmeler, elektronik ticaret ve bilgi teknolojisinin igletme faaliyetlerinde
yer almasmdan sonra miimkiin oldugunca seffaf olmak, degigimi kabullenmek ve hizli bir
bilgi akigi igerisine girerek, bilginin gizliligi yerine bilginin paylasimi ve
kullamlabilirligi ilkesi iizerinde durmak zorunda kalmuglardir. Bilgi teknolojileri ve
internetle Dbirlikte isletmeler, hem c¢alisanlarma, hem diger isletmelere ve hem de
miisterilerine faaliyetleriyle ilgili bilgi sunmay: ve onlardan aldiklar bilgileri kullanarak
yeni {irlinler ve yeni yontemler tiretmeyi hedeflemiglerdir.

Yeni ekonominin ortaya ¢ikmasinin asil nedenlerinden birisi de tiiketicilerdir.
Burada yeniyi ortaya koyan unsur, yeni tiiketicilerin tiiketim karakteristikleridir. Yeni
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, mal ve hizmetlerle ilgili bilgilenmeleri, motivasyonlari,
satin alma davramglari, tiketim bigimleri, yasam standartlar1 ve hayata bakis agilar1 gok
farkhidir. Yeni tiiketicilerin, mal ve hizmetlerin kalitesiyle ilgili beklentileri de ¢ok
yiiksektir ve bu kalitenin kendilerine garanti edilmesini isterler. Onlar ne istediklerini ve
nigin istediklerini bilirler. Bunun igin bilgilenmeyi ve aragtirmay: bir gérev sayarlar.
Ciinkii, onlar i¢in farkli ve benzersiz olmak ¢ok onemlidir.*® Eski tiiketicilerde var olan
bagkalarim taklit etme digiincesi, yeni tilketicilerde yerini herkesten farkli olmaya
birakmugtir.

Bu diigtince eski tiiketim davramg kaliplarim kirnug, yeni tiiketim bigimlerini ortaya
¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni tiiketim bigimleriyle ilgili somut bilgiler elde etmek

*7 Jim Champy, “The New Economy”, Computerworld, Vol:34 Issue:35, 2000, s.53

*8 patrick Sweet, “Strategic Value Configuration Logics and The New Economy:A Service Economy
Revelution?”, International Journal of Service Industry Management, Vol:12, Sayi:1, 2001, 5.71

“* Dawid Lewis, Darren Bridger, The Soul of The Consumer:Authentisity-What We Buy and Why in
The New Economy”, Journal of Consumer Marketing, Vol:18, Say1:2, 2001, s.180
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icin daha farkli sekilde pazarlama aragtirmalar yapilmigtir. Bunun sonucunda da yeni
tiretim yontemleri ve yeni iiriinler olusturulmustur.

Yeni ekonominin bir diger adi "bilgi ¢agi” ekonomisi olarak adlandirilabilir.
Bilgi temelli ekonomiler, ekonomide etkinligi ve giivenilirligi yiiksek diizeyde ortaya
cikarmiglardir. Boylece bilgi yeni iirlinler ve yeni hizmetler igin zengin kaynak yaratimi
saglamigtir. Dijital teknoloji bilginin hizli toplanmasini, hizli yayilmasim ve hizh
paylagmmimi saglamig olup, buna uygun hareket eden igletmelerin verimli bir faaliyet

icerisinde gelismelerini beraberinde getirmistir.*’

Yeni ekonominin ortaya ¢ikardii yeniliklerden birisi de internet bankaciligidir.
Sadece ABD'de 35 milyonun {izerinde insan bu sistemi kullanmaktadir. Diger gelismis
tilkelerle birlikte Tiirkiye'de de bu sistemi kullananlarin sayist her gecen giin artmaktadir.
Bu yolla bankalar, miigteri tatmini saglayarak miigteri sayilarim artirmayi

hedeflemektedirler.’!

Yeni ekonominin etkisi pazarlama alaminda da kendisini g&stermis ve internetle
pazar arastirmast yapilmaya baglanmigtir. Bu aragtirmalarda bilgisayarlarin kullanilmast,
arastirma sonuglarmin daha hizli sekilde elde edilmesine yol agmustir.’? Arastirma
sonuglarnin hizli sekilde elde edilmesi, giintimiizde yogun rekabet ortaminda g¢aligan
igletmelerin rekabette Uistiinliik saglamalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynayacaktir.

Internetin gelecek yillarda toplumu tiim yonleriyle hizla degistirecegi tahmininde
bulunanlarin sayist giderek artmaktadir. Bireylerin aligverislerinde, iglerinde, aile
iligkilerinde, oyunlarinda ve toplumsal iliskilerinde Internetin rolii biiylimeye
baglamistir. $u anda insanlar, gazete ve dergi okuma, televizyon seyretme, bilgilenme,
bagkalar1 veya kendileriyle ilgﬂi olan igleri takip etme, haberlesme ve bilgi aktarma
konusunda web tabanl: siteleri tercih etmektedirler. WWW (World Wide Web) olarak
bilinen ve sayilan bu etkinlikleri insanlara sunan siteler ve bilgisayarlarin yerini simdiden
almaya baglayan MMM (Mobile Media Model) olarak adlandirilan mobil telefon agirlikli
sistem, bugtinkii faaliyetleri daha da ileriye tagimakta, bir diigmeye basilarak otomobiller

% Thomas Clarke, “The Knowledge Economy”, Education+Training, Vol:43, Sayi4/5, 2001, 5.189

! Nui Vichuda Polatoglu, Serap Ekin, “4n Empirical Investigation of The Turkish
Consumer:Acceptance of Internet Banking Services”, The International Journal of Bank Marketing,
Vol:19, Say1:4, 2001, 5.156

52 K Malhotra, Naresh Peterson, “Marketing Research in The New Millenium: Emerging Issues and
Trends”, Marketing Intelligence and Planning, Vol:19, Say1:4, 2001, s.216
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cagrilmakta, daha eve gelmeden ev ya da banyo 1sis1 ayarlanmakta, programlanan
bilgisayarh cihazlara gesitli ev igleri ve mutfak isleri yaptinimaktadir.*®

Yeni ekonomi, 24 saat ekonomisi, internet ekonomisi; e-ticaret, e-iy, e-bankacilik, e-
shopping, bilgi ve iletigim teknolojisi, ¢iplak ekonomi (seffaf), medya-telecom ve internet
teknolojilerinin  birlikte yarattigi "bilisim ekonomisi" gibi degisik adlarla ifade
edilmektedir