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OZET

Kalite, iirin veya hizmetlerin titketicilerin beklentilerini karsilamas: ya da kisaca
miigteri memnuniyeti olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte tiiketicilerin gereksinimlerinin

miimkiin olan en ekonomik sekilde kargilanmas: gerekmektedir.

Geleneksel agidan kalite yonetimi kalite kontrol anlamina gelmektedir. Buna gore,
kalite kontrol belirli bir grubun sorumlulugu olarak gorilmektedir. Geleneksel yaklasima
gore sik1 bir denetim sistemi ile hatali uriinler saptanarak elenebilir ve miisteriye iyi olan
tiriinler gonderilebilir. Ancak zaman iginde kalite sorumlulugunun bir gruba emanet
edilmesi ve kalite kontroliin beraberinde gelen yiiksek maliyetler uzun vadede isletmeleri

cagdas kalite anlayiglarina dogru itmistir.

Yeni tamim geregi kalite; miisterilerin siirekli olarak beklentilerini ve ihtiyaglarim
onceden sezmek, karsilamak hatta bunlari agmak olarak kabul edilmektedir. Boylelikle
Toplam Kalite Yonetimi, klasik anlamdaki kalite yaklagimlarinin alternatifi olan bir

y6netim anlayigini ifade etmektedir.

Calismamizda amaglanan, Toplam Kalite Yonetimini gesitli yonleriyle ele alarak
pazarlamayla iligkisini incelemek ve pazarin istekleri dogrultusunda muisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Aynca, ¢alijmada pazarlamanin vardifi nokta olarak
modern pazarlama anlayis1 genel olarak agiklanmig daha sonra kalite ile pazarlama

arasindaki iligkiye deginilmisgtir.

Caligmamizin uygulama kisminda ise; Toplam Kalite Yénetiminin uygulamas:
olarak Brisa Bridgestone Sabanci Lastik Sanayii A.§. incelenmis, anketten elde edilen

bilgiler sunulmustur.

Sonug olarak Toplam Kalite Yonetiminde Pazarlama; pazann istekleri
dogrultusunda iiriinii gelistirmeyi, en diigiik maliyet ve fiyatla en yiiksek kaliteyi sunmayy,
tirin ya da hizmetin kalitesini bir reklam araci olarak kullanmayi, istenen miktarda,
zamanda ve yerde etkin dafitimi, satig sonrasi hizmetler ve kalite giivencesi ile sonugta

miigteri memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir.
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SUMMARY

Quality can be defined as customer satisfaction which is based on satisfying
expectations of the customers with a product or service, furthermore customers' needs

should be satisfied in the most economical way.

Traditionally, quality management is accepted as quality control, and in
accordance to this approach quality control is attached as a responsibility to a specific
department. According to traditional approach, defective items can be found and
eliminated by a control system, and then high quality products can be directed to the
consumers. On the other hand, due to giving quality control under responsibility of a
department and increasing cost of quality control, companies created new quality

policies.

As a new definition, quality means, understanding and satisfying needs of the
customers estimating their potential needs, problems and creating solutions. In this way,
Total Quality Management is an alternative management approach to the classical

quality approaches.

In this thesis, we will scrutinize the relationship between Total Quality
Management and Marketing by leading our focus on different aspects of TQM. We will
determine modern marketing approach in general and its ties with the Total Quality
Management. Additionally, satisfying needs of the customers and ensuring their

satisfaction will be explained from a market oriented point of view.

In practical section of this thesis, Total Quality Management process and
policies of Brisa Bridgestone will be analyzed and results of questionnaires will be

presented.

As a result, marketing in Total Quality Management, aims to develop new
products in accordance with demands of customers, aims to minimize the total cost of
the product while increasing the quality, aims to distribute products through right
channels in right quantities, in right time, aims to ensure customer satisfaction by after

sales services with a quality guarantee approach.



GIRIS

Rekabet ortaminin artmasi karsisinda isletmeler, pazardaki konumlarini korumak ve
varliklarimt siirdiirebilmek icin daha kaliteli Griinleri daha ucuza Uretmek gerektigini
kavramiglardir. Buradan hareketle ¢agdas pazarlama anlayisi ve Toplam Kalite Yonetimi
aym hedefe yonelik olmaktadir. Her ikisi de tiiketici gereksinme ve beklentilerini temel
alarak, tiketici tatminini saglamay1 amaglamaktadir. Bu ger¢ek aym zamanda, pazarlama

islevinin toplam kalite yénetiminde 6nemli bir etken olmasim saglamaktadir.

Aragtirmanin birinci bolimiinde pazarlamanin gelisimi ve modern pazarlama
anlayigi, kalite ile pazarlama arasindaki iligki, Toplam Kalite Yonetimine gegis konulan

izerinde durulmusgtur.

Ikinci bolimde rekabet unsuru olarak Kkalite stratejisi incelenmis, kalitenin
rekabetin keskinlesmesi ile kazandifi anlama deginilmistir. Bu bolimde Toplam Kalite
Yonetimi ve stratejik yonetim arasindaki dogrudan iligki ortaya konmustur. Ayrica

pazarlama siirecinde kalitenin nasil uygulandigi asama asama ayrintilartyla incelenmistir.

Ugiincii bolimde pazarlama karmas: ile Toplam Kalite Yonetimi arasindaki iligki
tizerinde durulmustur. Pazarlama karmas: iginde yeni uriin gelistirme ile ilgili olarak
miigterilerin yeni trtinler konusundaki beklentilerinin sistematik olarak ele alindifi bir
tasanm teknigi olan Kalite Fonksiyon Yayilimi incelenmis, pazarlama karmasimin diger
unsurlar olan fiyat, tutundurma ve dagitimla kalite arasindaki baglantiya deginilmistir. Son

olarak kalite giivencesinden kisaca bahsedilmigtir.

Dérdiincii boliimde pazara ve tiiketiciye odaklanmanin migteri memnuniyeti
iizerindeki etkileri incelenmis bu cercevede iretim ve hizmet siireci igerisinde insan
faktoriniin Snemine yer verilmistir. Bu bolimde ayrica miisteri memnuniyetinin nasil

arttirilabilecedi ve miisteri bagliligina nasil gegilebileceginin tizerinde de durulmustur.

Aragtirmanin besinci boliimiinde ise uygulama olarak; tilkemizde lastik sektériinde
lider bir sekilde faaliyet gdsteren, Toplam Kalite Yonetimini tam anlamyla benimsemis,
1996 yilinda da Avrupa Kalite Bityiik Odiliinii almug bir kurulus olan Brisa Bridgestone
Sabanci Lastik Sanayii A.S’deki Toplam Kalite Uygulamalant incelenmistir. Bu



incelemede, uygulamaya y6nelik olarak yapilan anket ¢aligmas: sonucu elde edilen veriler

degerlendirilmigtir.

Arastirmanin  sonu¢ kisminda, anket c¢alismasindan elde edilen sonuglar

dogrultusunda degerlendirmeler yapilarak bir takim 6neriler sunulmugtur.

Yerli ve yabanci dilde yazilmus, kitap, makale ve diger ¢aligmalardan hazirlanan bu

caligmada yararlanilan kaynaklar ¢aligmanin sonunda belirtilmigtir.



BIRINCi BOLUM

PAZARLAMANIN VE KALITENIN GELiSiMmi,
KALITE-PAZARLAMA ILISKIiSI

1.1. Pazarlamanin Gelisimi, Pazarlama Anlayi;n ve Modern Pazarlama

Yonetimi

Pazarlama yo6netiminin, bir bakima daha genis kapsamh olarak tim igletme
yoneticilerinin i ve isletmecilik anlayislari, genellikle her birinin belirgin o6zelliklerle
birbirinden ayrildig: ti¢ donem halinde ele alinmaktadiriar: 1. Uretim anlayis1 donemi; 2.

Satig anlayis1 dénemi; 3. Pazarlama veya pazarlama anlayig1 donemi.
1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Bu ilk donemde isletmeler iretim anlayisindadir. Uretim ve mithendislik
yoneticileri isletme yonetimine hakim olup pazarlama boliimii zaten yoktur. Pasif bir satis
boliimi vardir. Bu dénemde yonetim anlayigi, “ne uretirsem onu satanim” seklinde

ozetlenebilir'.

1900°Li yillarin bagindaki bu evrede temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri
oldugu igin migteri bulma sorunu ikinci planda kalmaktadir. Bunun igin Uretim
tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel iretimin arttirilip maliyetlerin dustinilmesine,

hareket ve zaman etiitlerine agirlik verilmistir®.
1.1.2. Satis Anlayis1 Dénemi
Biiyiik ekonomik kriz (1929-1933), ekonominin sorununun ijretilenin satilmas

oldugu bir donemi baslatmgtir. Mallar1 satmamin sorun oldugu, yogun tutundurma

¢abalarimin bulundugu bu dénemde, satigin 6nemi ve sorumluluklart artmigtir. Dénemin

! Ismet Mucuk, Pazarlama flkeleri, 8.b., istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1997, s. 9.
2 Omer Baybars Tek, Pazarlama 1lkeleri, 3.b., Izmir: Cem Matbaacilik, 1997, s. 11.



tipik diisiince tarzi, “ne liretirsem onu satanim, yeter ki satmasin bileyim” geklinde ifade

edilebilir.
1.1.3. Pazarlama Anlayis1 Dénemi

Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama diye ifade edilebilen bu anlayig 1960’larda ve
1970’lerde basta Amerika Birlesik Devletlerinde olmak iizere gelismis iilkelerde
yayginlagmigtir. Pazarlama anlayisi bir pazarlama yonetimi bigimidir. Burada tiiketiciye
tikketici tatminine biyik 6nem verilmektedir. Bu sebeple pazarlama bir satis islemi
olmaktan ¢ikmakta ve tliketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri liretim 6ncesinde baglayip,
satis islemi ile devam etmekte ve sati§ sonrasi yapilan ¢aligmalarla tamamlanmaktadir. Bu
yaklasim tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerini tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapan,
gerekli orgiitsel diizenlemelerle tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis bir bi¢imde tiim
isletme boliim ve personeline benimseten ve boylece koordineli galismalarla tiiketicileri
tatmin etme yolunda satiglann ve uzun vadede kin saglamay: temel alan bir yonetim

anlayigidir’.

Modern pazarlama anlayigt; pazarlann, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine gére
farkli pazar dilimlerine aynlabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi istek ve
gereksinimlerini en iyi karsilayanlar tercih edecekleri goriigiinden kaynaklanmaktadir.
Aslinda tiiketici yonli ya da migteri odakli modern pazarlama kavrami daha gok alicilar
pazarn kogullarinda titketici egemenliginin kabullenilmesidir. Klasik pazarlama anlayisinin
tersine modern pazarlama demokrasiye dayanmaktadir. Bu anlayista firmalar hitap ettikleri

hedef kitlelerin, tiiketicilerin (pazarin) nabzin1 tutmaya ¢aligirlar®.

Tuketici tatmini, pazarlama anlayiginin en énemli yoénini olustursa da bu anlayigin

diger li¢ unsuru gunlardir :

e Tiiketiciye yonelik tutum
¢ Biitiinlesmis (koordineli) pazarlama ¢abalari

e Uzun donemde karhilik

3 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, a.ge., ss. 10-11.
*Tek, a.ge., ss 18-19.



1.1.3.1. Tiiketiciye Yonelik Tutum

Pazarlama anlayisinda pazarlama, iiretim 6ncesi baglayan bir faaliyet olarak ele
alinmaktadir. Pazarlanacak mal veya hizmetin bugiinkii, gelecekteki ve potansiyel

titketicilerinin ihtiyag ve istekleri belirlenmeye ¢aligiimaktadir.
1.1.3.2. Biitiinlesmis (Koordineli) Pazarlama Cabalan

Biitiinlesmis pazarlama g¢abalarinin iki yonii vardir; bunlardan biri pazarlama
boliimiiniin diger boliimlerle koordinasyonu; digeri ise, boliimiin kendi iginde alt bolimler
arasinda uyumudur. Yalmz pazarlama béliiminin degil, biitin bolimlerin olusturdugu
isletme sisteminin g¢abalar1 koordineli bir bigimde tiiketici ihtiyaglarimn tatminine

yonelmelidir.
1.1.3.3. Uzun Dénemde Karhlik

Pazarlama kavraminin bu unsuru da, sadece satig hacmini arttirmanin veya
tiketiciyi tatmin etmenin igletme igin yeterli olamayacagini, tatminkar bir kérin
gerekliligini ifade etmektedir. Satis anlayiginda satiglarin en st diizeye ¢ikarilmasi agirlik
kazamrken, pazarlama kavraminda uzun vadeli karlihk 6n plandadir. Zira kérhihk
titketicinin tatmini ile uyumlu olarak gergeklestirilemezse pazarlama kavraminin bir anlami

kalmaz’.
1.2, Pazarlama Anlayisinin Satis Anlayis ile Karsilagtiriimas:

Satis anlayipn ile pazarlama anlayisi sik stk kanstindmaktadir. Satis anlayisi
fabrikayla baslamakta, sirketin tiriinlerine odaklanmakta, satiy karlilifiu arttirmak igin
yogun satiy ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadir. Pazarlama anlayist ise
faaliyetlerine iyi tanimlanmig bir pazarla baglamakta, migteri ihtiyaglarina odaklanmakta,
miigterileri etkileyen tiim pazarlama faaliyetlerini diizenlemekte, miisteri degeri ve

memnuniyetine dayali uzun vadeli iligkiler yaratarak kazang saglamaktadir. Pazarlama

> Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.c., ss. 11-12.



anlayis1 ile girketler miisteri memnuniyeti ve kazang saglama suretiyle misterilerin

istediklerini tiretmektedirler®. Her iki anlayis asagidaki sekilde kargilagtirlabilir:

e Satig anlayisinda saticinin ihtiyaglari, pazarlama anlayiginda alicimin ihtiyaglan
6n plandadir.

e Satis anlayiginda ¢aligmalarin baglangig noktas: fabrika; pazarlama anlayisinda
pazardir.

e Satis anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin odak noktast mamuller; pazarlama
anlayiginda tiiketici ihtiyaglandir.

e Satis anlayisinda satiy ve diger tutundurma gabalarna agirlik verilerek satis
hacminin arttirilmasi yoluyla kér saglanir. Pazarlama anlayisinda ise biitiinlesmis

pazarlamé cabalar ile, tiiketici ihtiyaglarimin tatmini yoluyla kér saglamir’.

1.3. Pazarlama ve Kalite Diskisi

Son on yil igindeki gelismelere bakildiginda ekonomik sartlarin belirledigi kalite
gelisimi ile tiim alanlarn iligkisi gittikce agik bir hale gelmistir. Simdiye kadar pazarlama
bilim dali ¢ogunlukla kalite akimlar tarafindan dikkate alinmamistir. Pazarlama bilim dali

da aym gekilde kalite akimlarinin teknik yonlerinin farkinda olmamustir.

Bu karsilikli durumun elbette tarihsel kokleri vardir. Yirminci ylzyilin ilk yarisi
boyunca pazarlama, ilgi alamim “pazarlama fabrika kapisinda baslar” seklinde belirlerken
kalite ise ilgi alanim “tasarim Ozelliklerine uyma” olarak belirlemistir. Pazarlamamn
dagitim konulanyla ilgilenmesi ve kalitenin tasarim 6zelliklerine odaklanmas: iki bilim

dalinin ortak yanini olugturmustur.

1950’lerin baglarinda kalite bilim dali kaliteyi “miisterilerin ihtiyaglarina uyma”
olarak belirlemeye, pazarlama bilim dal: ise kendisini “riin tasarimi fikrine sahip olma”
seklinde gormeye baglamigtir. Boylece bu bilim dallarmin ortak bir noktaya dogru

yonelmesi de baglamigtir.

¢ Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 8th.ed., New Jersey: Prentice-Hall Inc.,1999,

ss. 14-15. .
7 Mucuk, Pazarlama lilkeleri, a.g.e., s. 13.



Bununla beraber belki kalite siirecine pazarlamanin katilimi igin en saglam destek,
yonetime rehber nitelifindeki uluslararasi kalite standartlart olan International
Organization for Standardization (ISO) 9000 standartlarinda bulunabilir. ISO 9004’de

pazarlamanin katilimi su gekilde ifade edilmektedir:

e Bélim 7.1, Pazarlama Ihtiyaglari: “Uriin igin kalite ihtiyaglarimin belirlenmesinde
pazarlama fonksiyonu 6n ayak olmalidir...”

e Bolim 7.2, Uriin ile ilgili olarak: “ Pazarlama fonksiyonu, @iriin ihtiyaglarimin
ana hatlarim ya da bigimsel bir ifadesini saglamalidir...”

e Bolim 7.3, Misteri geribildirim bilgisi: “Pazarlama fonksiyonu siirekli bir

geribildirim ve bilgi izleme sistemi belirlemelidir...”

Kalitenin daha eski tanimi (tasarim ¢zelliklerine uyma); kalite bilim dalini, tasarim
stirecinde musterilerin diigiincelerine hitap etme agisindan zorunlu yapmamaktadir. Fakat
daha yeni tammlama (musteri ihtiyaglarin1 karsilama), kalite gabasinin igine pazarlama

bilim dalini getirmektedir.

Kalite yonetiminde pazarlama bilim dalinin katilim: tiimiyle ayrintilara girmeyi
gerektirmektedir. Bu ozellikle reklam ve satiglar digindaki faaliyetlerde pazarlamanmin
rolinii tam olarak anlamayanlar i¢in gegerlidir. Pazarlama potansiyel olarak kalite
surecinde yer almak igin ISO 9000 standartlarindan dahi daha biyiik bir éneme sahiptir.

Kalite ve pazarlama ile ilgili yayinlar bu artan role isaret etmektedirler®.

Bitin bu gelismeler bizi kalitenin yeni tammma gotirmektedir: "Bir {riiniin
miisterilerinin beklentilerine ve sartlarina uyma derecesi”. Kalitenin yeni bir icerik
kazanmas: gibi, miisteri hizmetleri de yeni bir gériiniime biiriinmiigtiir. Geleneksel olarak
misteri hizmetleri diye adlandinlan is; siparis almaktan, mali geri almaktan ya da
sikayetleri ele almaktan gok daha kapsamli ve karmagiktir. Bu bakig agisina dayal olarak
"Miisteri Hizmetleri", kurulusun misgterileri hognut edebilecegi her tirlii faaliyeti ve
onlarin satin aldiklart Griin ve hizmetlerden olas1 en fazla degeri edinmelerine yardimci

olacak her seyi kapsamaktadir. Boyle bir yaklagim, bir iiriiniin tasarimindan baslayip artik

8 Joseph L. Orsini, “Make Marketing Part of the Quality Effort”, Quélity Progress (April 1994), Vol 27, No.
4,s. 43.



bir ihtiyac: kargilayamayan tiriinlerden vazgegmeye ve miisteriye yardim etmeye kadar her

seyi kapsayacak kadar genigtir’.
1.4. Kaliteden Toplam Kalite Yonetimine Gecis

Kalite kontroliin baslangicini Endiistri Devrimi sonrast doéneme gotiirmek
miimkiindiir. Bu dénemde kalite sorumlulugu, fabrikalagan iiretim faaliyetlerinde isi yapan
iggiye aittir. Yirminci yiizyilin baglarina gelindiginde fabrikalar atélyelerin yerini almistir.
Ayni donem igerisinde F.Taylor, yénetimde rasyonel insan déneminin varsayimlarin:
onermistir. Bu varsayim kisaca galiganlara birer makine g6zii ile bakmaktadir. Bu donemde

igboliimii geregi kalite kontrol sorumlulugu imalattan ayrilip, ustabasilara verilmisgtir.

Birinci Diinya Savag: yillarinda gok sayida is¢inin bir ustabagina rapor vermesinden
dogan zorluklar, gorevleri sadece yapilan isi kontrol etmek olan muayenecileri ortaya
gtkarmugtir. Kalite kontroliin dérdiincii kilometre tas1 olan Istatistiksel Kalite Kontrol ise,
1930°da W.A.Shewhart tarafindan baglatilmigtir. Daha sonra giderek ABD, Ingiltere gibi
endiistri Glkelerinin fabrikalarninda kullanilmaya baglanmigtir. Ornekleme yaparak tiim
tretim partisinin kalitesi hakkinda istatistiksel ¢tkarim yapmaya yonelik olan bu anlays
buyiik faydalar saglamigtir. Onceleri iiriin kalitesinin kontroliine agirlik veren Istatistiksel
Kalite Kontrol, II. Diinya Savasi sonrasinda ise Istatistiksel Siireg Kontrolii yoniinde
gelismeye baslamigtir. 1950°leri izleyen yillarda W. Edward Deming, JM. Juran bu
alandaki galismalan ile biyik isim yaparak, 6zellikle Japonya’daki kalite gelistirme
siirecine biiylik katkida bulunmuslardir. Bu arada General Electric firmasinda kalite
yoneticisi olarak gorev yapan A.V. Feigenbaum, kalite kontroldeki deneyimlerini ve
goriiglerini agikladigi “Industrial Quality Control” dergisinde yayinlanan bir makalesinde
ilk kez Toplam Kalite Kontrol kavramim kullanmigtir (1957). Boylece kalitenin sadece
kalite boliimiiniin sorumlulugu olmadigini ifade ederek galigan herkesin kaliteye karigmasi

gerektigi fikrini ortaya atmgtir.

1962 yilinda Ishikawa, Feigenbaum’un Toplam Kalite Kontrol anlayisindan bazi
noktalarda farklilik gosteren ve Toyota fabrikalarinda uygulanan bu yénetim sekline

“Firma Capinda Kalite Kontrol” adini vermistir.

® Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iligkileri, istanbul: Der Yayinlan, 1997, s. 13.



Bugiin ise Toplam Kalite Kontrol, sadece kalite gelistirme amaciyla kullamlan bir
yaklagim olmaktan 6te, firma kalitesini simgeleyen bir yonetim kontrol sistemi olarak

kabul edilmekte ve daha gok “Toplam Kalite Yonetimi” ad: ile anilmaktadir'®.

Toplam Kalite Yo6netiminde anahtar diigiince, kalitenin lretimin her adiminda
6nemli oldugudur. Toplam Kalite Yonetimi hatalan bastan ¢ikarmaya g¢aligmaktadir. Daha
tasarim agamasinda uriinler iyi bir gekilde kontrol edilir, saglam ve giivenilir olmay
saglamak icin tretim siireci diizenlenir. Boylelikle iyi bir tasarim ve iyi bir siireg yiiksek

kaliteli bir tiriine yol agmaktadir'®.

Toplam Kalite Yonetimi, tiriiniin elde edilmesinde igletme personelinin tiimiiniin
katiliminin saglanmas: temeline dayandiindan, en azindan uzun doénemde sifir hata ile
trtintin kalitesinin ytikseltilmesini ve maliyetlerin diigiiriilerek israfin 6nlenmesini, {iriiniin
tiiketicilere zamaninda ve yerinde teslimini, satiy sonrasinda kalite sorumlulugunun
listlenilmesini ve triine iligkin hizmetlerin saglanarak tiiketicilerin yiizde yiiz doyuma
ulagmasim temel ilke olarak kabul etmektedir. Toplam Kalite Yénetimi anlayisi siirekli
iyilestirmeyi amaglayan ve bunu isletme kiiltiirii bigimine getirmeye ¢ahisan bir felsefedir.

Bu felsefede iki tane 6ge vardir. Birincisi insan digeri ise bilimselliktir.

Toplam Kalite Yénetiminde amag, tiiketici talepleri dogrultusunda igletmenin tiim
birimlerinin yonlendirilmesi ve tiiketici doyumunun saglanmas: oldugundan, en alt
basamaktaki igciden en tepedeki yoneticiye, tiketicilerden tedarikgilere kadar herkesin
sorumlulugunu kapsamaktadir. Bu agidan Toplam Kalite Yonetimi insana deger vermeyi
gerektirir. Bu anlayisa gore kalite, tiiketici beklentilerinin saptanmasi igin énce pazarlama
ve pazarlama aragtirmasiyla baglar, igletme politikasina uygun olarak pazara sunulacak
uriiniin kalitesi ve tasarimi belirlenir, hedeflenen kaliteyi gergeklestirecek planlar yapilir,
planlama yonetimleri ve araclan segilir, gerekli hammadde ya da yardimct maddeler
saglanir, personel segilip egitilir, titketici sikayetlerine ve satig sonrasi hizmetlere 6nem
verilerek geri bildirim yoluyla siirecin siirekli kendini iyilegtirmesine c¢aligilir. Bu

asamalarda yoneticiler ¢aliganlara onciilitk ederler, hedefler belirtirler, yol gosterirler ve

'° Goniil Yenersoy, Toplam Kalite Yonetimi, istanbul: Rota Yayinlan, 1997, ss. 44-47.
! Charles W. Lamb, Jr, Joseph F. Hair, Jr and Carl Mc Daniel, Marketing, 3rd. ed., Cincinnati: South-
Western College Publishing, 1996, s. 253.
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olanaklar sunarlar. Toplam Kalite Yonetiminde amag, olusan kaliteyi denetlemek degil,

kaliteyi iiretmektir'?.

Bunun yaninda Toplam Kalite Yoénetimi bir 6rgitiin sadece tliretimden olugmayan
tim caligmalan igin kalite ilkelerinin uygulamasimi da ifade etmektedir. Bu, sirketin her
caligamini igeren, takim ¢aligmasi yaklagimini vurgulayan bir is felsefesidir. Ayrica Toplam
Kalite Yonetimini savunanlar nihai tiiketiciyi tatmin etmenin yaninda i¢ miisterileri tatmin
etmenin 6nemli olduguna inanmaktadirlar. Zira éncelikle i¢c miisterilerin, yani ¢aliganlarin
tatmin olmas: yoluyla nihai miigterilerin tatmin olmasi daha énemlidif. Bu agidan
bakildiginda ©6megin pazarlama yoneticileri, pazarlama arastirmasi personelinin bir

miisterisi olarak goriilmektedirler'.

Toplam Kalite aym1 zamanda {i¢ ana unsuru da beraberinde gerektirmektedir.

Bunlar asagidaki gibi sematize edilebilir: (Sekil 1)

'> Ridvan Karalar, “Toplam Kalite Yonetiminin Pazarlama Siireci Agismdan Incelenmesi”, Anadolu
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (Ocak 1997), Cilt: XIII, Say1: 1-2, ss. 21-22.

13 William J. Stanton, Michael J. Etzel and Bruce J. Walker, Fundamentals of Marketing, NewYork:
McGraw-Hill Inc., 1994, s. 640.
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Sekil 1. Toplam Kalite Yonetiminin U¢ Unsuru

v

1. Kalite Planlamas:
- Hedef pazarlama misteri ile baslar
- Hedef miisterilerin ihtiyaclart ve gelistirme stireglerini kargilayan

iiriin ve hizmet 6zelliklerini gelistirme

v

2, Kalite Kontrol
- Gergek iiriin ya da hizmet performansini degerlendirme
- Gergek performans ile {iriin/hizmet amaglarin: kargilagtirma

- Olusan farklhiliklar: ele alma

v

3. Kalite Gelistirme
- Uriin/hizmet ozelliklerini ve bu 6zellikleri
lireten stirecleri gelistirme

- Bunu bir kere yaptiktan sonra daha fazlasim gelistirme

I

Kaynak : Robert E. Linneman and John L. Stanton, Jr., Marketing Planning in a
Total Quality Environment, New York: Haworth Press Inc., 1995, s.

11.

1.4.1. Kalite Planlamasi

Toplam Kalite Kontroliin ilk unsuru kalite planlamasidir. Iki asamas: vardir:

o Hedef pazarlama: Kalite, miigsterilerin 6demeye raz olduklan anlamim

icerdiginden su sorularin cevabi énem tagimaktadir:

- Misteriler kimdir?
- Miigteriler i¢in kalite nedir?

- Miisterilere ne sunulmaktadir?
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- Doldurulmas: gereken bosluklar nelerdir?

Miisteriler bir pazarlama karmasiyla hizmet edilmek igin segilen pazarin pargasini

olusturan unsurlardir.

e Hedef musterilerin ihtiyaglarim ve gelistirme siireglerini kargilayan iiriin ya da
hizmet Ozelliklerini gelistirme: Hedef pazara istenen maliyet ve zaman

gergevesinde ne dagitilacagindan emin olunmalidir.
1.4.2. Kalite Kontrol

Toplam Kalitenin ikinci ana unsuru kalite kontroldiir. Bu unsur ii¢ asamadan

olugmaktadir:

e Gergek Uriin ya da hizmet performansim degerlendirme
e Gergek performans ile tiriin‘hizmet amaglarimi karsilagtirma

e Farklihiklar ele alma

Pazarlama plani; degerlendirilecek, karsilagtinlacak ve harekete gegirilecek sekilde

diizenlenmelidir.
1.4.3. Kalite Gelistirme

Toplam Kalite i¢in liglincii ana unsur siirekli iyilestirmedir. Bu, siirekli daha iyisini
yapmak mantigina dayanmaktadir. Ornegin 1960’larda Japon arabalari Amerika’ya ilk
geldifi zaman kalitesiz gorinmekteydi. Ancak Japonlar zamanla kendilerine ait olan
“kaizen” (iyilestirme) prensibini izleyerek, arabalarimi gelistirdiler ve daha sonra
gelistirmeye devam ettiler'®. Buradan da anlagilacag iizere, Toplam Kalite Yonetimi
siirekli teknolojik gelisme ve sifir hata ile miisteri ihtiyaglarint memnun eden, daha kaliteli

uiriinlerin iizerinde ¢abalarin odaklandig: bir sirket stratejisini ifade etmektedir®.

1 Robert E. Linneman and John L. Stanton, Jr., Marketing Planning in a Total Quality Environment,
New York: Haworth Press Inc., 1995, ss. 9-17.
' Philip R. Cateora, International Marketing, 8th. ed., Boston: Richard D. Irwin Inc., 1993, ss. 308-309.
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Toplam Kalite Yonetiminin pazarlama agtsindan bu ii¢ unsuru, hedef pazara neyin,
nasil ve en iyi sekilde sunulacagini ortaya koymaktadir. Pazarlama kavrami gibi, Toplam
Kalite Yonetimi kavrami da miisteri gereksinimlerini anlama ihtiyacina dayanmaktadir.

Yani pazarlama, Toplam Kalite Yonetiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
1.5. Kaliteyi Etkileyen Faktor Olarak Pazarlamanin Yeri ve Onemi

Kalite, ihtiyaglara uygunluk olarak tammlanmakla birlikte miigterilerin ihtiyaglari
pazarlama tarafindan belirlenmektedir. Bu sebeple kalite, pazarlama boélimiinde
baglamaktadir. Bunun igin pazarlama béliimiiniin ihtiyaglar iyice belirlenmis olmali ve

miigteri ihtiyaglarina uyumu saglamak i¢in bir yontem igermelidir.

Pazarlamada kalite yonetiminin ilkelerini uygulamak igin reklamlar,
fiyatlandirmalar, garantiler ve bunun gibi ¢ok ¢esitli uygulama alanlar1 vardir. Bununla
birlikte tiim bu konular sadece birkag kelime ile izah edilebilir. Kalite, dogru seyleri
yapmay: dogurur. Kalite ile iliskili bir orgitte herkes ne yapacagini tam olarak anlar, bir
seyl yapmak igin gerekli olan kaynaklara ve bilgilere sahip olur ve dogru yapmak i¢in de

yonetimin yardimina muhtag olur'®.

Pazarlamanin bakis agisindan bakildiginda kalite, bir tiriiniin miigterinin isteklerini
ve ihtiyaglanimi memnun etme yetenedi olarak tamimlanabilir. Bu tammlama miisterinin
Uzerine odaklanmaktadir. Bu sebeple pazarlama yoneticileri, iriinlerini rakiplerinin
arzlartyla karsilagtirdiklarinda sik sik goreceli kalite {izerine odaklanirlar. Bununla birlikte
daha ¢ok Ozellife sahip veya daha iyi olan bir tiriin, efer hedef pazann istekleri ve
intiyaglarim1 yansitmiyorsa yiiksek kaliteli bir iiriin degildir'’. Ciinkii diinyamn her yerinde
migsteriler bir gok segenefe sahip olup, her yerden istediklerini saglayabildiklerinden daha

fazla giice sahiptirler. Ayrica dikkatlerini gekmek igin yarigan bir ¢ok girket vardur.

Bir ¢ok sirket i¢in kalite, sirketin i¢ten gériiniigii tarafindan tammlanmakta, en az
hatali iriin tanimlamalar1 veya standartlara uygunluk agisindan olgiilmektedir. Kalitenin

irin tammlamalarina uygunluk agisindan olgilen kavrami; triin migteri ihtiyaglarim

16 James M. Joyner, “Marketing’s Role in Quality Improvement”, Quality Progress (June 1986), ss. 13.
'7 William D. Perreault and E. Jerome Mc Carthy, Basic Marketing A Global Managerial Approach,
Twelfth Edition, Chicago: Richard D. Irwin Inc., 1996, s. 276.
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iiriin tammlamalarina uygunluk agisindan Olgillen kavrami; triin miisteri ihtiyaglarini
doyurucu bigimde miisteriye dagitildiginda ve pazarn ihtiyaglanim karsiladiginda
islemektedir. Standartlara uygunluk kalite i¢in gereklidir ancak, misterinin kalite anlayig

bundan daha fazlasini igermektedir.

Bununla birlikte Toplam Kalite Yo6netimi serbest piyasa faaliyetlerinden dogan bir
rekabet aracidir. Rekabet olan bir ortamda miigteriyi kim daha gok mutlu ederse o kazanir.
Eger monopol piyasada iiretim yapan bir firma s6z konusu ise mal kalitesiz de olsa bagkas:
olmadigi i¢in satilir. Bu halde kalite degil, maliyetler 6nem kazanir. Ne kadar ucuza mal

edilirse o kadar gok kazanlir.

Ote yandan ahcilarin istek ve gereksinimleri kalite karakteristiklerini olusturur.
Miisteriler gittikge daha gok 6zellikler aramakta ve bunlar daha ucuza almak istemektedir.
Bunun sonucunda igletmeler mal ve piyasa gesitlenmesine gitmekte, bunun i¢inde daha

esnek ve manevra kabiliyetine sahip olmak zorunda kalmaktadirlar'®,

Bir ¢ok firmamn kalite stratejisinin baglangici, misterinin memnun olmasini
saglama gekilde olmaktadir. Miigteri memnuniyeti kavrami, firmanin olgun pazarlarda bile

musteri beklentilerini tespit etmesini saglayarak, rekabette ayricalik yaratmaktadir.

Burada tizerinde 6nemle durulmas: gereken bir nokta da pazarlamamn bir kalite
programumin basarisi igin ¢ok 6nemli ve kilit bir fonksiyon olmasina ragmen genellikle
ihmal edilmesidir. Eger kalite tanimi, kullanima uygunluk ve musteri tatmini kavramlarini
igeriyorsa, migteri ihtiyaglarim1 aktif pazarlama gabalariyla belirlemek en iyi yoldur. Bu
amagla pazarlama departmani; iiriin ve hizmet ihtiyacini, {iriin cinsi, Girtin fiyat: ve irtiniin
piyasaya giris zamam gibi karakteristikleri, migterinin Griinden bekledigi 6zel ihtiyaglan

belirlemeli ve bitiin bu bilgileri dogru olarak yonetime iletmelidir.

Pazarlama ayn1 zamanda yonetime, rekabet etmekte olan iiriin performans: ile ilgili
geri bildirim bilgilerinin iletilmesinde de aktif bir ro! oynamalidir. Degisen ihtiyaglara
paralel olarak mevcut Uriiniin iyilestirilmesi i¢in miisteri problemleri ve tercihleri tespit

edilmelidir. Pazarlama, kalite sisteminin kritik bir pargasidir. Bu alanda yapilan hatalar,

18 Mina Ozevren, Toplam Kalite Yonetimi, Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim, 1997, s. 46.
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firmanin tim kalite abalarina etki etmektedir'®. Bununla birlikte satis ve pazarlamada
kalite kontrol, yalniz iiretim igkollarinin pazarlama bolumlerini degil, ticaret sirketi,
toptanci, perakendeci, siipermarket, gezgin satici ve posta yoluyla satis yapan sirketler gibi
somut mal satan sirketleri de kapsamaktadir. Bu tamim uglincii el dreticileri ve hizmet

sektorlerini de kapsayacak sekilde genisletilebilir®.

Ancak son zamanlarda pazarlama ve kalitenin ayrilmaz bir bitiin oldugunun
iizerinde durulmasi ile, kalite yaklagimlari pazarlama kavramimm dikkate almakta ve
izerinde gelismektedir. Boylelikle geleneksel yaklagimdaki sirketin farkli fonksiyonlar,
riiniin farkli yonleri ile ilgilenmekte, birbirinden bagimsiz olan fonksiyonlar zaman
harcanmasina yol agmakta iken Toplam Kalite uygulayan bir isletmede ise miisterilerin
ihtiyaglarinin ne oldﬁgu ve bu ihtiyaglarin nasil kargilanacagina karar vermek igin farkl
bolimler birlikte caligmaktadirlar. Ciinkii mal ve hizmetler ilk defasinda dogru

tiretildiginde tiim siiregler daha hizli islemekte, satict ve misteriler tatmin olmaktadirlar.

Sonug olarak geleneksel pazarlama anlayigint savunanlar karar verici olarak
pazarlama boliimiine tek yanli bakarken, kalite yaklagimin1 benimseyen pazarlamacilar ise
aragtirma gelistirmeden, Uretimden hatta sirketin disindan uzmanlann bile dahil edildigi
bir ekip ¢aligmasin savunmaktadirlar®’. Giiniimiizde ise pazarlama kavrami, kurulusun
kaynak ve faaliyetlerinin, kurulusun kendisinin ihtiya¢ ve istekleri {izerinde degil,
miisterinin ihtiyag ve istekleri Uizerinde butiinleymis bir bigimde odaklanmas: gerektigini
belirtmektedir®.

1.6. Pazarlamanm Kalite Sorumluluklan

Bir orgiit yapisi iginde kalitenin islevi, gesitli Orgitsel alt sistemler arasinda
dzellikle de tiretim alt sistemi ile pazarlama alt sistemi arasinda baglant1 saglamak olarak
gorilmektedir. Bu kolaylagtirici roiin aksine gorev esash roliin benimsendigi geleneksel

orgiitlerde birincil- faaliyet, giren malzemeler ve ¢ikan uriinlerin gok siki1 denetlenmesini

' Donald A. Senders, ISO 9000 Nedir? Nicin? Nasil?, cev. Goniil Yenersoy, Istanbul: Rota Yayinlar,
1994, s. 61. ,

2 Kaoru Ishikawa, Toplam Kalite Kontrol, 2.b., istanbul: Kalder Yayinlan No: 7, 1997, s. 172.

2! Gilbert A. Churchill, Jr. and J. Paul Peter, Marketing Creating Value for Customers, Annotated
Instructor’s Edition, Boston: Richard D. Irwin, Inc., 1995, s. 22.

2 Charles N. Weaver, Toplam Kalite Y5netiminin Ddrt Asamasi, gev. Tuncay Birkan ve Osman Akinhay.
Istanbul: Sistem Yayincilik, 1995, ss. 254.
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stlenerek kalitede denetimi saglamaktir. Pazarlama ve kalitenin etkilesiminin potansiyel
6nemine ragmen, kalite stratejisi ve iy performansi sonuglarim etkilemede az sayida

kavramsal veya deneysel ilgi iki islevin yararina olmugtur®.

Pazarlamanin islevi ise isteyen, ihtiyag duyan ve 6demeye raz: olan miiterinin iriin
kalitesi diizeyini de@erlendirmesine yardimc: olmaktir. Ayrica pazarlama, kalite
ihtiyaglarini belirlemeye yardim etmekte ve Uriin kalitesi i¢in bilgi saglamaktadir. Burada
miigteri sikayetlerinden, satis temsilcilerinin raporlarindan, (riin hizmetleri ve
sorumluluklan ile ilgili vakalardan saglanan misteri memnuniyetsizlikleri de bilgiyi
etkilemektedir. Sonugta pazarlama her iiriin igin kalite gereksinimlerini saptamakta, tiim

verileri degerlendirmekte, miisteri ihtiyaglarim 6zellikler grubuna doniistirmektedir®*.

Kalite merkezli bir girkete baktifimizda pazarlamanin iki ana sorumluluga sahip
oldugunu goéruriiz. Birincisi, pazarlama yonetimi Toplam Kalite araciligtyla kazanan sirket
olmaya yardim edecek tasarim stratejileri ve planlarina katilmalidir. Ikincisi, pazarlama
yOnetimi Uriin kalitesi kadar iyi olan bir pazarlama kalitesini yansitmalidir. Yiiksek kalite

standartlar: i¢in her pazarlama faaliyetini diizenlemelidir.

Yonetimle ilgili olarak pazarlamacilar bu noktada sirketlerinin yiiksek kaliteli {iriin
ve hizmetleri belirlemesine ve hedef misterilere dagitmasina yardimci olmada birkag
onemli rol oynamaktadirlar. Birincisi, pazarlamacilar misterilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini dogru olarak saptama ve miisteri beklentilerini Giriin tasarimcilarina dogru olarak
iletmek igin 6nemli sorumluluklar tapimaktadirlar. Ikincisi, pazarlamacilar migterilerin
sipariglerinin zamaninda ve tam olarak hazirlandiindan emin olmali ve miigterilerin
triinin kullamiminda aldi: direktif, egitim ve teknik yardimin uygun oldugunu gormek
i¢in kontrol etmelidirler. Uglinciisii, pazarlamacilar sati sonrasinda miigterilerin memnun
kaldigindan emin olmak igin onlara ulagmaya ¢aligmalidirlar. Son olarak, iirtin ve hizmet
gelistirmek igin musterilerin fikirlerini toplamali, boylelikle, triin veya hizmet hatah

oldugu zaman sikayet eden miisteriler igin miisterinin bekgisi ve korucusu olmalidirlar®.

2 Neil A. Morgan and Nigel F. Piercy, “Interactions Between Marketing and Quality at the SBU Level:
Influences and Outcomes”, Journal of the Academy of Marketing Science, (Summer 1998), Vol. 26, No. 3
ss. 190-191.

2 Dale H. Besterfield, Quality Control, 4 th. ed., New Jersey: Prentice Hall, Inc., 1994, s. 6.

 Kotler, a.g.e., ss. 555-556.
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Pazarlamacilar icin kalitenin en iyi 6l¢iim yolu miisteri memnuniyetidir. Rekabet
cercevesinde memnuniyetin nihai gdstergesi, misterinin bir Gruni satin almada ikinci,
tiglincii veya dordiincii kez geri gelip gelmedigidir. Bu noktada yoneticiler miisterinin
beklentilerini kargilayan ve agan bir iiriinle, miisteri memnuniyetinin inceden inceye nasil

belirlendiginin farkindadirlar. Bu sebeple pazarlamacilarin yapmas: gerekenler:

e Uriiniin fiyatinda, reklamlarinda yapilan iddialarda ve trtiniin satildig1 yerlerde
misteri tarafindan belirlenen beklentileri, makul olgiide yaratmaya katkida
bulunan tiim pazarlama faaliyetlerini saglama

¢ Uriini satin almada ve titketiminde miisterinin yasadig: farkhiliklan yok etme

Kaliteyi asllarhamn saglanmasi hususunda yapilmas: gerekenlere bir goz atildi§inda
ise, yoneticiler igin kalite hakkinda oldukga fazla kalite gelistirme programlarn gelistirildigi
gorilmektedir. Bu programlar bazi farkliiklar igerdi§i halde, genellikle sunlan

gerektirmektedir:

e Dagitimdaki gecikmeler ve hatalar giderme gibi alanlarda en ytiksek performans
standartlarinin saptanmasi igin rakip ve rakip olmayan unsurlan arastirma. Bu
siirecin ismi “Benchmarking”dir.

e Yonetim ve ig¢i kesiminin, performansimi gelistirmek igin birlikte giiven ve
dayamgma iginde bir atmosferde galigmas:

e Tim c¢alisanlarin baghhifm devamhi olarak saglamak i¢in onlarin
fonksiyonlarint daha iyi yapma yollarim aragtirma

e Migteriler ile tedarikgciler arasinda ortakhii diizenleme, boylece gelisim igin
onlarin fikirlerini ¢aligmalara dahil etme

e Kaliteyi 6lgme ve miisteri memnuniyetini saglama

Kalitede daha fazla gayreti tesvik etmek igin Amerikan Kongresi 1987 yilinda
"Malcolm Baldrige Kalite Odiili"nii yaratmustir. Baldrige 6diili firmalarn tim
alanlanindaki kalite geligtirme programlarimi ve kalite diizeylerini kapsamak igin imalat

kalitesinin 6tesine kadar u_zanmaktadu‘%.

% Christopher Field, New Strategies for Marketing Information Technology, London: Chapmand:Hall
Inc., 1996, ss. 15-16.
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Tim bunlarin yaminda bir sirketin pazarlama departmam, musteriler tarafindan
algilanan kalitenin degerini arttiracak iglevleri yerine getirebilir. Bu sorumluluklarin bir
kismu iiriin tasarim sirasinda meydana gelmektedir. Her ne olursa olsun miisterinin kalite
anlayigina, memnun etmeyen kullamm amact olan bir Griinti almaktan daha fazla zarar
verici bir sey olamaz. Bir uriin ilk kez siparig edildifinde miusteri, ihtiya¢ duyulan
ozelliklerin timiini bilmiyor olabilir. Bu, &ézellikle iginde ¢ok sayida unsuru barindiran
karmasik driinler igin gegerlidir. Pazarlamacilar genellikle misterilerle dogrudan
iligkilerde, aranilan iirin ve gereglerinin tiimiiniin 6zelliklerini saptamaya yardimci olmak

i¢in miigterilere yonelik sorular arttirabilirler®”.

Kisaca, maddeler halinde pazarlamanin kalite sorumluluklar1 genel olarak soyle

siralanabilir:

e Miisterinin kalite gereksinimlerini hassas olarak belirlemek

o Fiyatlarin 6zel gereksinimlere yansimasini saglamak

o Miisteri gereksinimlerinin girket i¢i yonergelere ve tasarim ozelliklerine dogru
olarak yansimasim saglamak

e Miisterinin  tamamen  belirleyemedigi  riin  kalite  standartlarim
organizasyondaki diger bolimlerle birlikte saptamak

e Miisterilerin ne satin aldiklarini bilmeleri igin diiriist reklam ve pazarlama
faaliyetleri yapmak

e Miisterilerden iiriin performansi hakkinda eksiksiz bilgiler toplamak

e Sorumlu Kkigilerin problemleri ¢6zmek ig¢in topladiklar1 Uriin performans
bilgilerini raporlamak

e Kronik piyasa problemlerinin ¢6ziilmesi i¢in yapilan programlarda yer almak

o Garanti sartlarimi ve hizmetlerini yonetmek, bu nedenden kaynaklanan

maliyetlerin agir1 olmamasini ve kontrol altinda tutulmasim saglamak®®.

27 Ross Johnson and William O. Winchell, Marketing and Quality, Milwaukee: American Society for

Quality Control, 1989, ss. 4-5. )
2B, Tayfun Ozenci ve O Liitfi Cunbul, Kalite Ekonomisi, Istanbul: Kalder Yaymlar:2, 1998, s. 76.
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IKINCi BOLUM

KALITE STRATEJISI VE PAZARLAMA SURECINDE KALITE
2.1. Rekabet Anahtar1 Olarak Kalite Stratejisinin Geligimi

1960’11 yillarda II. Diinya Savast’nin yaralarim saran sanayilesmis tlkeler giderek
yogunlasan bir rekabet ortamim da yaratmuglardir. Onceki dénemde sirketler uluslararas:
rekabete hangi 6l¢iide gireceklerini kendileri tayin ederlerken, bugiinin ortaminda ise
sirketlerin bu tiir bir tercihleri olmamakta, zira di kaynakl rekabet, sirketleri kendi evinde

vurmaktadir,

1970’ yillara baktigimizda teknolojinin yayginlastigi ve 3. Diinya iilkelerine de
girdigi bir donem gorilmektedir. Uretim faktorlerini nispeten ucuz olarak saglayan bu
tilkeler, uluslararas: pazarlara dugik fiyatlarla girerek yerlesik sanayi devlerinden pay

almaya baglamiglardir.

1980’li yillar ise rekabete yeni bir boyut getirmigtir: Kalite. Pek ¢ok yonden tatmin
olan kitleler arttk ucuz ve bol ilirinlere doymustu. Bu kitleleri ancak kaliteli iriinler
cezbediyordu. Kaliteli riinlere olan talep batida olugmakla beraber arz artan oranda

dogudan 6zellikle de Japonya’dan kaynaklandi.

Japonya’min bagimi ¢ektigi kalite devrimine zamanla batili sirketler de yoneldiler.
Ozellikle de ABD’de gogu sirket sloganlarim kaliteye 6ncelik verecek sekilde degistirdiler.
Bu sloganlar agagidaki gekilde toplu olarak goriilebilir. (Sekil 2)
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Sekil 2. Sirketlerin Yeni Sloganlan

FORD World Class Quality (Kalitede Diinya Klas:)

XEROX Total Customer Satisfaction (Miigterinin Tam Tatmini)

IBM Market Driven Quality (Pazarin Yonlendirdigi Kalite)
BOEING Total Quality Commitment (Toplam Kaliteye Baglilik)

COCA COLA |Constant Pursuit of Excellence (Siirekli Miikemmellik Arayisi)
RICOH Market In (Pazar Igeri)

TELECOM Putting Customers First (Once Miigteri)

SAS Moments of Truth (Gergeklik Alanlar)

Kaynak : Ibrahim Kavrakoglu, Toplam Kalite Yonetimi, 4.b., istanbul: Kalder
Yayinlart No: 10, 1998, s. 26.
1990’h yillarda rekabete yeni bir unsur daha eklenmigtir o da hiz. Pazarlar kaliteli
(yani hatasiz, beklenene uygun, mitkemmel) iiriinleri ve hizmetleri kantksamaya baslarken,
kalitenin diger boyutu olan tasarim 6ne ¢ikmaktadir. Sekil 3’de de gorildugii iizere
gelismelere bakildifinda, 2000°li yillarda hizmet ustiinliginin 6n plana ¢ikacagi
goriilmektedir®.

Sekil 3. Sanayi ve Ticarette Rekabet Unsurlan

2000
HiZMET USTONLUGU ILE REKABET

1990
HIZ USTUNLUGU iLE REKABET

1980
KALITE USTONLUGU ILE REKABET

1970
MALIYET USTUNLUGU ILE REKABET
1960
URETIM USTONLUGU ILE REKABET

>

Kaynak : Ibrahim Kavrakoglu, Toplam Kalite Yénetimi, 4.b., Istanbul: Kalder
Yayinlari No: 10, 1998, s. 27.

* Ibrahim Kavrakogtu, Toplam Kalite Ydnetimi, 4.b., Istanbul: Kalder Yaymlan No: 10, 1998, ss. 24-27.
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2.2. Yeni Pazarin Ozellikleri

Urtinlerin gesitliligi ve gelismisligi bugiiniin pazar ortaminin en 6nemli 6zelligidir.
Teknolojik gelisme ve kalitenin artmas: drin ve hizmetleri kullanan musterilerin
beklentilerinin de artmasina neden olmaktadir. Ayrica buginiin misterisinin ihtiyag
duydugu mal ve hizmetlere kars1 takindif1 tutumda da gegmise nazaran 6nemli yapisal
degisiklikler ve gelismeler gozlenmektedir. Bu nedenle Once bugilinin misterisini

taniyarak ige baglamak gerekmektedir.
2.2.1. Cagdas Miisteri

Cagdas miisteri sadece mevcut olan mal ve hizmetlerden elde edebilecegi yararlara
bakmamakta, daha yiiksek bilimsel, teknik ve ekonomik gelismeler beklemektedir.
Bugiiniin misterisi 6dedigi fiyatin, Giriiniin kendisine olan maliyetinin sadece bir kismi
oldugunun bilincindedir. Kullanim sirasinda ortaya ¢ikan maliyetler 6zellikle yiiksek fiyath
mamullerin tercihinde 6nemli bir degerlendirme kriteri olmaktadir. Ote yandan yasam
felsefesinde de énemli degisiklikler olmaktadir. Insanlar hayat standartlarini yiikseltmek,
farkl olmak, daha iyiye, daha kaliteliye sahip olmak istemektedirler.

2.2.2. Cagdas Uretici

Cagdas uretici, sosyal sorumluluk tagiyan misterinin beklentilerine gabuk cevap
verebilen, hatta bu beklentileri 6nceden sezerek kalite standartlarimi yiikselten, daha
fonksiyonel, daha gergekgi kalite Gzelliklerine sahip Griin ve hizmetleri kullanima sunan
tireticidir. Ureticinin en basta gelen amaci, miisterisinin beklentisini en dogru sekilde

tanumlamak olmalidir.
2.2.3. fleri Teknoloji-Otomasyon ve Kalite

Otomasyon insandan kaynaklanan hatalan ortadan kaldirarak daha kaliteli Giriinlerin
yapilmasina katkida bulunmaktadir. Otomasyon, daha etkin kalite kontrol sistemlerini,
daha etkin muayene ve test sistemlerini gerekli kilmaktadir. Bu ise kaliteyi saglama

maliyetlerinde bir artisi beraberinde getirebilir. Dolayisiyla yiiksek teknolojiler ve pahali
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yatirimlar kullanan firmalarin daha etkin kontrol sistemleri kurma zorunlulugu vardir. Bu

agidan bilgisayar destekli bilgilere de yer verilmesi gereklidir®®.
2.3. Kalite Stratejisinin Gergeklestirilmesi

Genellikle kisa vadeli verimliligi arttirmaya 6nem veren bir ¢ok iilke ve isletme,
1990 sonrasinda ulusal ve uluslararasi rekabet artigi nedeniyle performanslarim
iyilestirmek ve pazar paylarim korumak igin kaliteyi etkin bir strateji olarak gormeye
baslamuglardir. 21. yiizyila girerken giiniimiiz stratejilerine diisen en 6nemli gorev, kalite
stratejisini gergeklestirebilmek igin gerekli bilgileri isletme i¢inden ve digindan toplayarak

kalite ¢aligmalarini igletme kademelerine yaymaktir.

Diinyada gelisen rekabet ortaminda kalite, igletmelerin fonksiyonlarindan birisi
olmaktan ¢ikmus, rekabette stratejik bir ara¢ haline gelmigtir. Dinyada hizla gelisen
rekabet, teknolojik gelismeler, haberlesme ve ulagim sistemlerinin kolaylagmasi, serbest
pazar ekonomisinin yayginlagsmas: ve uluslararasi ticarette korumanin azalmasi diinyay
tek pazara gotiirmektedir. Mesafelerin kisalmasiyla, diinyanin herhangi bir kdsesinde
yapilan liretim her pazarda rekabete girebilmektedir. Toplam Kalite Yonetimi bu yariga
hazirlanmak igin yapilan ¢aligmalarin sonucudur. Giinimiizde rekabetin ana hedefi
musteridir. Miisteriyi ele geciren, tatmin eden ve elinde tutan kurulus rekabette basarihidir.
Miisteri tatmin oldugu ve kurulusun triinlerine bagh kaldig siirece o kurulugun rekabetteki

iistiinliigii devam edecektir®'.

Bu agidan bakildiginda Toplam Kalite Yonetimi, bir firmanin mimkiin olan en
diigiik maliyetle misteri istek ve beklentilerini tatmin ederek firmanin degerini maksimize
etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle Toplam Kalite Yonetiminin kalic1 bir rekabet avantaji
sagladift savunulmaktadir. Ayrica Toplam Kalite Yonetimi sadece mitkemmelligi
aramakla kalmayip oldukga yiiksek rekabetin yasandifi endistrilerde siirekli bagariya

ulagmanin tek yolu olarak kabul edilmektedir®2.

* Yenersoy, a.g.e., ss. 13-16.

3! Necati Ankan, “Toplam Kalite Y6netimi”, Once Kalite, (Ocak 1993), Say1:2, 5. 17. ,

32 Bilgin Tak, “Toplam Kalite Yonetimine Stratejik Bir Yaklasim ve Toplam Kalite Y6netiminin Isletmelerin
Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisini Inceleyen Bir Aragtirma”, (Yayimlanmamis Doktora Tezi, Uludag
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1996), ss. 68-69.
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Isletmeler, kalite stratejilerini gerceklestirebilmek i¢in Toplam Kalite felsefesini
benimsemenin yaminda; kalite planlamasi, kalite uygulamasi ve kalite kontrol iglemlerini

yapmak durumundadirlar.

Arzulanan kalite diizeyine ulagmak igin yapilmas: gereken ilk faaliyet, kalite
planlamasidir. Kalite planlama faaliyetleri satin alma, tretim, pazarlama, depolama,
teslimat gibi tiim agsamalarda gerekli olmasi dolayisiyla isletmenin tim birimlerinde

uygulanmalidir.

Kalite stratejisi igin ikinci faaliyet, planlanan faaliyetlerin uygulanmasidir. Ancak
bunlar yapilirken tiim personelin yogun bir egitimden ge¢mesi gerekir. Egitim; tepe
yoneticilerine sistemin faydalarina, orta kademeye ise sistemin nasil kullanilacagina
yonelik olarak yapilir. Alt kademe personeline verilen egitimde ise sistemin ne sekilde

kullanilacaginin 6g8retilmesi amaglanir.

Uglincii ve son faaliyet ise, bilindigi gibi gerceklestirilen kalite performansimn
Slgiilmesi ve degerlendirilmesidir. Belirlenen kalite hedefleri ile fiili sonuglar kargilagtirilir
ve sapmalar bulunarak nedenleri aragtinilir. Gerekli 6nlemler alinarak kalitede gelistirme ve

iyilestirmeyi saglayacak faaliyetler uygulamaya konulur>.

Bir Toplam Kalite stratejisi izlerken g6z 6niinde tutulmasi gereken hususlara bir
g6z atildifinda pazarlama stratejisi i¢in kalitenin ne denli 6nemli oldugu gortilebilir. Bu
agidan bakildiginda orgiitsel alicilar arz hususunda saticilan degerlencirdikleri igin
kalitenin i¢ boyutu pazarlama stratejisi i¢in 6nem tagimaktadir. Bunlar: Uriin kalitesi,
destek kalitesi ve dagitim kalitesidir. Tablo I, segilen her boyutu vurgulamaktadir.
Gelistirme ve uygulamaya konan kalite esasli bir strateji, 6ncelikle miisterinin algiladif
degerde dogrudan pay: olan her bir farkl iglevsel alan karsisinda dikkatli bir gekilde

koordinasyonu da beraberinde gerektirmektedir.

% Nilgiin Aydemir, “Rekabet Anahtan Olarak Kalite Stratejisi ve Gergeklestirilmesinde Bir Etken: Toplam
Kalite Yonetimi Felsefesi”, Iktisat Isletme ve Finans Dergisi (Temmuz 1993), Yil: 8, Sayz: 88, s. 56.
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Gelismede saglam bir kalite farklilagtirma stratejisinin saglanmas: igin pazarlamaci
sunlar1 yapmalidir:
e Misterinin bakig acgisindan Kkalitenin ¢esitli Ozelliklerinin nispi Onemini
saptamak
e Biiyiik rakiplerin ve firmanin performansiarinin her 6zelliine miusterilerin nasil

deger bigtigini belirlemek.

Toplam Kalite aslinda bir belirsizligin kiltiriinii de beraberinde yaratmaktadir.
Cunki miugteri ihtiyaglarn stirekli olarak degismektedir. Bu noktada girketler bir girket
kiltirini saglamak igin, telkin ve kiltiirii siirdiirme yoluyla siirekli olarak ugragmak
zorundadirlar®®. Asagida kalite stratejisinin fonksiyonlar aras: siireg olarak nasil izlenecegi

gosterilmektedir. (Tablo I.)

Tablo L Bir Kalite Stratejisi izleme: Cok Fonksiyonlu Bir Siireg

Ana Kategori  Alt Kategoriler Sorumluluk Gelistirme
Uriin Kalitesi ~ Uriin 6zelliklerini dogru olarak saptama Pazarlama/
Dagitim zamaninda iiriin tasarimina uyma Satin alma/Uretim

Dagitim sonras: performans

(guvenirlik, dayamkhlik gibi)

Destek Kalitesi Miisterilerin ihtiyaglarim1 dogru olarak saptama Pazarlama

Satig sonrasi hizmet Pazarlama/Mugsteri
hizmeti
Dagitim Kalitesi So6z verilen dagitim programina uyma Uretim/Pazarlama/

Fiziksel dagitim

Kaynak : Michael D. Hutt and Thomas W. Speh, 4th. ed., Business Marketing
Management A Strategic View of Industrial and Organizational
Markets, Florida: Dryden Press, 1992, s. 277.

34 Michael D. Hutt and Thomas W. Speh, 4th. ed., Business Marketing Management A Strategic View of
Industrial and Organizational Markets, Florida: Dryden Press, 1992, ss. 275-277.
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2.4, Pazarlama Siirecinde Kalite

Pazarlama igin kalite tekniklerine bagvurmak onemli bir yer teskil etmektedir.
Pazarlama igin kaliteyi uygulayan firmalar, artan satiglan ve azalan pazarlama masraflarim
gormektedirler. Boylelikle miisteri memnuniyeti, olabildigi kadar pazarlama sireciyle
gelistirilmektedir.

Pazarlama siirecinde kalitenin bagar: ile uygulanmas: igin asagidaki dokuz agsamaya

6nem verilmelidir:

2.4.1. Miisteri Ihtiyaclarmin Kavranmas:

Pazarlama siirecinde kaliteye dogru birinci basamak musterileri ve ihtiyaglarim tam
olarak anlamaktir. Miisterilerin ihtiyaglarinin anlagilmasi asagidaki sorularin cevabi

yoluyla saglanabilir:

e Miisteriler kimlerdir?
e Miisteriler bir satin alma karan vermek igin hangi agamalardan gegmektedirler?
e Karar vermede etkili olan ana unsurlar nelerdir?

e Dogru bilginin kaynaklar nelerdir?

Isletmenin irin veya hizmetinin kullanicisi, pazarlamanin migterisi olarak
goriilebilir ancak karar siirecine dahil olmayabilir. Bu sebeple birinci soruya tam olarak
yanit verebilmek i¢in satin alma karari veren ve bu karar etkileyen kisi ve insan gruplan
kesin olarak belirlenmelidir. Misteriler belirlendikten sonra satin alma kararina ulastiran
basamaklar saptanmalidir. Bu satin alma siireci Sekil 4’deki basit bir akis grafiginde
gosterilebilir. Daha sonra satin alma kararimin temelini olusturacak ana unsurlar ve
siiregteki hangi asamalarda bilgiye gerek duyulacag: saptanarak her faktoér hakkinda bilgi
saglanmalidir. Son olarak da misterilerin mevcut bilgi kaynaklarim nereden ve nasil
saglamayi istedikleri belirlenmelidir. Bu agamanin sonunda misteriler kendi karar siirecini

belirlemis olmaktadirlar.



26

Sekil 4. Miisterilerin Satin Alma Siireci

Miisteri Karar Siireci

ihtiyaglarin Belirlenmesi

v

Seceneklerin Belirlenmesi

v

Genel Bilgilerin Gozden Gegirilmesi

v

Ayrintih Bilgilerin Gozden Gegirilmesi
v

Ozel Niteliklerin istenmesi

.

Karar Siirecinin Tamamlanmasi

Kaynak : Daniel M. Stowell, “Quality in the Marketing Process”, Quality Progress
(October 1989), Vol 22, No. 10, s. 58.

2.4.2. Uriinlerin ve Siireclerin Belirlenmesi

Ikinci asama pazarlanacak belirli driinleri, onlarin iiretim ve dagitim siireglerini

belirlemektir. Pazarlanan iiriin ve siireglerin belirlenmesi dort béliime ayrilabilir:

o Planlama Asamas:

Birinci agamada elde edilen sorularin yanitlari bulunmaya galisilir. Bir planlama
siireci miigteri ihtiyaglarinin genel 6zelliklerini, triiniin islevlerini, faydasim ve
fiyatlama bilgisini karar agamasindan 6nce belirlemelidir. Ayrica ambalaj ve

dagitim icin gerekli bilgiyi yaratacak is siiregleri de kullamlmalidir.
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o Bilgi Gelistirme Asamasi

Miugterilerin karar vermesini saglayacak bilgiyi belirleyen, toplayan ve sekle
sokan agamadir. Reklamin olugturulmasi, tele pazarlama, malzemelerin tanitimi

ve lirlin gosterimi bu béliimde diizenlenir.
¢ Bilgi Dagitim Asamasi

Bu agamada bilgi musgterilere aktanlir. Bu asamadaki diger siiregler, reklam
iletisim araglarini segme, satig gagrist yapma, pazarlama semineri verme ve triin

gosterimi yapmayi icermektedir.

o Oleme Asamasi

Pazarlanan trinlerin ve diger stireglerin etkinligi belirlenir. Pazarlama
etkinlikleri birkag yol ile belirlenebilir. En basitiyle, gerekli bilginin saglanmasi
i¢in musterilere soru yolu ile bir cevap karti doldurmalar istenebilir. Aym
bilgiler telefon ve difer araglarla yapilan pazarlama arasgtirmast yolu veya
satiglarin izlenmesi yoluyla da toplanabilir. Bu asamanin diger siregleri;
satiglarin  Ol¢limii, pazarlanan iriinler ve pazarlama siiregleri ile miigteri

memnuniyetini saglamadir.

2.4.3. Pazarlanan Uriinler ve Siirecler ile Miisteri Thtiyaclarinin

Karsilastinnlmasi

Birinci agamada belirlenmis migteri ihtiyaglari ile ikinci asamada belirlenen
tretim ve dagitim bilgi stiregleri karsilagtirtir. Bunu gergeklestirmek igin yapilacaklar
Tablo II.’deki gibi ornek bir grafik iizerinde gosterilebilir. Bu bize, pazarlamanin

miisterilerin satin alma siirecine nasil bilgi girdisi sagladigim gostermektedir.
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Tablo II. Pazarlama Siireci

Pazarlama Bilgisi Pazarlama Bilgisi Pazarlama Bilgisi Miigteri Karar
Gelistirme Stireci Dagitim Stireci Siireci
Satis Bilgileri - Reklam Metni - Ticari Yayinlar 1. Ihtiyaglarin
- Ozellikler - Sati Brostirii - Postalama Belirlenmesi
- Fonksiyonlar - Kataloga Giris - Katalog 2. Seceneklerin
- Yararlar Belirlenmesi
Genel Bilgiler - Genel Bilgi Klavuzu |- Satig Elemam 3. Genel
- Islevsel Agiklama | - Seminer Araglan -"Pazarlama Semineri Bilgilerin
- Fiyat ve Dagitim - Satis Kilavuzu - Satig Eleman Gozden
- Satig Elemanlarinin |- Satig Elemani Gegirilmesi
Egitimi
Ayrintili Bilgiler - Ayrintili Agiklama |- Satig Elemam 4, Aynntili
- Aynnttl: Islevier Kilavuzu Bilgilerin
- Sartlar - Basit S6zlegme - Satig Eleman Gozden
- Veri Kayd: - Detay Kayit Rehberi |- Satis Elemam Gegirilmesi
- Uriin Uzmanlarimin |- 800°lii Telefon
Egitimi Numaralar
Ayirdedici Ozellik 5. Ozel
Bilgileri - Ozellikleri ve . |- Satig Elemam Niteliklerin
- Aynntih dzellikler | Verileri Diizenleme Istenmesi
- Fiyatlama - Fiyatlama
- Dagitim 6. Karar
- On Hazirlik ¢——— | - Satis Eleman1 —p Siirecinin
Tamamlama
SATIN ALMA
KARARI

Kaynak : Daniel M. Stowell, “Quality in the Marketing Process”, Quality
Progress (October 1989), Vol 22, No. 10, s. 58.
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Tablo II.’de birinci siitunda pazarlanan iiriinlere iligkin tanimlanan ve miisterilerin
satin alma karari vermelerine yardim eden cesitli bilgiler yer almaktadir. Bilgi gelistirme
sureci, bilgiyi belirleme, toplama ve gekle sokma ikinci siitunda gosterilmistir. Miisterilere

bilgi saglayan dagitim siiregleri ise Gi¢iincii situnda gésterilmistir.

Birinci asamada yapilan pazarlama arasgtirmasi, miigterilerin karar verme
stireglerini ve bilgi ihtiyaglarini ortaya koymaktadir. Bununla beraber miisterilerin goziinde
dagitim siireglerinin ve triin bilgisinin degeri belirlenmistir. Bu, miigteri memnuniyetinin

bir gostergesini ortaya koymaktadir.
2.4.4, Yetersiz Uriinlerin ve Siireclerin Elenmesi

Uglincii asamada miisterilerin ’lilgﬁiyaclérl_yla pazarlanan -Uriinlerin ve siireglerin
karsilastirilmasi, musterilerin ihtiyaglarina uymayan bazi noktalari vurgulayabilir. Bunlar

pazarlama siirecinden elenmeye uygundurlar.
2.4.5. Kalan Siiregleri Gelistirmek

Etkisiz pazarlama siireglerini eledikten sonraki asama, geriye kalan Uriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve yonetme tizerine odaklagmadir. Bu, siire¢ yonetim teknikleri
kullanilarak bagarilabilir. Bilgiler isletme igindeki pek ¢ok kaynaktan toplanir, pazarlama

tarafindan birlestirilir ve migteriye yazilan ve postalanan bir brosiir igerisine konulur.

Pazarlama bolimu kendi stirecinin ve iginin ¢ofunu yapabildigi halde diger
fonksiyonlar igin bilgiyi sunmak ve gegerli kilmak gerekmektedir. Mithendislik bolimii,
tirtin i¢in 6zelliklerin ve iglevlerinin yaninda ayrintilan da getirmektedir. Uretim boliimii
triin kalitesinde ve Uriinin nasil tretildigi konusunda bilgi saglayabilir. Fiyatlama ve

indirimlere dair bilgiler de finans boliimii tarafindan saglanabilir.

Tablo II.’deki migteri karar siirecinde beginci asamaya bakildiginda, miisteri 6zel
nitelik istemektedir. Bu istek pazarlamadan, gelistirildigi mihendislide kadar
uzanmaktadir. Daha sonra fiyatlama icin finans béliimiine gitmekte ve 6n hazirlik i¢in de

pazarlama bélimiine geri donmektedir.
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Pazarlamada gelisim igin varolan en 6nemli alanlardan biri, siire¢ yOnetiminin
anahtar roli olan siireg Olgiimiidiir. Baz: igletmeler pazarlama siireglerini ve triinlerini

Olgmede etkili oldugu halde, pek ¢ogu degildir.
Sekil 5 siire¢ agisindan pazarlama gelistirme dongiistini gostermektedir. Burada
sekil; yeni stiregler ve triinler geligtirme, test etme, olgme, deferlendirme, gelistirme,

tarafindan siirekli iyilesmeyi ve tekrarlanan bir dongiiye sahip olmay: gostermektedir.

Sekil 5. Pazarlama Gelistirme Dongiisii

o Geligtir Geligtir

e Testet /' Diizelt \

o Ol

e Degerlendir Olg Test
e Diizelt Degerlendir Et

L S ve bagtan yap! \_//

Kaynak : Daniel M. Stowell, “Quality in the Marketing Process”, Quality Progress
(October 1989), Vol 22, No. 10, s. 61.

Olgiim agamas: siirekli iyilesme igin istenilen geribildirimi saglamaktadir. Ol¢iim
ve belgeleme, gelistirme siireci igin bir ana hat olusturacaktir. Olgiimler, miisteriye gesitli

bilgi dagitma yollarinin etkinligini ve verimliligini kargilagtirmaya izin vermektedir.
2.4.6. Gerektiginde Yeni Siirecler Eklemek

Siradaki asama, ihtiyaglan karsilayacak olan stiregleri planlamak, gelistirmek ve
uygulamaktir.

JM. Juran, “Juran on Plannig For Quality” isimli kitabinda yeni pazarlama
sireglerinin ve {riin bilgilerinin gelistirilmesinde ¢ok etkili olabilen bir planlama siireci

onermektedir. Kitapta en uygun iriin tasanminin amaci, “ihtiyaglarimizla miisterilerin
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ihtiyaglarinin  kargilagtinlmast ve maliyetlerimizin en aza indirilmesidir” seklinde

belirtilmektedir. Ayni amag pazarlamaya da uygulanabilir.
2.4.7. Her Yeni Uriin I¢in Siirecleri Gozden Gegirmek

Bir isletme piyasaya yeni bir Uriin veya hizmet sunarak her zaman uriinleri ve
pazarlama stireglerini yeniden degerlendirmek igin firsat elde etmektedir. Dolayisiyla

birinci agamada tiiketiciyle ilgili agagidaki dort soru i¢in cevap elde edilir:

o Satin alma kararim kimler vermekte ve kimler bu karara etki etmektedir?
e Karar i¢in hangi agamalardan gegilmektedir?
e Hangi etkenlere 6nem verilmektedir?

e Bilgi saglamak i¢in neresi tercih edilmektedir?

Yeni iirin veya hizmet igin pazarlama plaminin esast bu sorularin cevaplarinda

yatmaktadir.
2.4.8. Miisterinin Karar Alma Siirecini Gelistirmek

Miisterinin satin alma stireci genellikle mevcut bilgi kaynaklarina dayanmaktadir.
Pazarlama, musterilerin satin alma siirecini gelistirmeye yardim edebilmekte, bu isletme

i¢in bir rekabet stiinliigii sonucunu yaratabilmektedir.
2.4.9. Calisanlan Pazarlama Kalitesine Katmak

Pazarlama siireci igin kalite tekniklerini kullanmada son asama g¢aliganlarin
katilimudir. Kalite tim ¢aliganlarin baglilifini gerektirmektedir. Caliganlar1 katma; kalite
cemberleri, kalite gelistirme ekipleri, gérev kuvvetleri, verimlilik ekipleri, diizeltici hareket
ekipleri gibi geleneksel yaklagimlar aracilityla saglanmaktadir. Burada beyin firtinas: gibi
tekniklerin kullammi g¢abuk kavranmakta, genellikle miisterinin olumlu anlayigina sahip

olunmaktadir™.

35 Daniel M. Stowell, “Quality in the Marketing Process”, Quality Progress (October 1989), Vol 22. No. 10,
ss. 57-62.



32

Sirket tarafindan kalite sadece tiim galiganlar kaliteye baglandifinda, motivasyon
sagladiginda ve ¢aliganlar egitildiginde verilebilir. Basarilt girketler boliimler arasindaki
engelleri ortadan kaldirmaktadirlar. Bunun yaninda sirketler, her seyin herkes tarafindan

strekli iyilegtirilmesine inanmaktadirlar®.
2.5. Siireclerin izlenmesinde Dikkat Edilecek Hususlar

Satis ve pazarlamada kaliteye yonelik etkin tutumlarin olugturulmasi, gelistirilmesi

ve uygulanmasi i¢in li¢ 6nemli tutumdan s6z edilebilir.

2.5.1. Gergeklestirilen Faaliyetlerin Daima Siireclerin Bir Par¢asi Olarak

Goriilmesi

Herhangi bir fonksiyonda kaliteyi arttirma, gorevlere siiregler olarak bakmay:
gerektirmektedir. Ornegin; miisteriden siparis almadan gonderimde bulunmaya kadar
gereken tiim adimlarin ortaya konmasi her adimin anlagilmasini gerektirmektedir. Bunlar;
siparisin alinmasi, siparisin sisteme girisi, fabrika ile iletisim, dagitimin zamanlastirilmas:,

mistert ile iletisim, gonderim, gerekiyorsa montajdir.

Siirece bu gekilde bakilmasi, gelismelerin nerelerde yapilabilecegini gostermesi
acisindan Onemlidir. Ancak bazi durumlarda sire¢ ¢ok iyi gahistigindan geligmeler
yapilamaz. Bu durumun da &tesinde gelismeler yapabilmek igin yepyeni siiregler
gereklidir. Ornegin, sipariglerin satis elemanlarina degil, dogrudan fabrikaya yapilmast

gibi.
2.5.2. Tiim Siiregler, Gorevler ve Etkinligin Ol¢iimleri Miisteri Odakh Olmasi

Kalite programlarimin ana ozelliklerinden biri, kararlarin gergekler iizerinde
verilmesidir. Bazi bilgiler yoneticilerden gelir. Sirkette neler oldugu, sirket felsefesi gibi

konular yoneticilerin aktardiklan bilgilere 6rnek gosterilebilir.

3 Kotler, a.g.e., S. 556.
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Diger bilgi tiirleri ise bir hizmeti sunmak icin gerekli olan tiim verilerdir. Ornegin,
miisteri veri tabani gibi. Bugiiniin rekabet¢i ve kalite odakli isletmelerinde islerin nasil
daha iyi yapildig1 hakkinda daha gok bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Sadece ne yapildig
hakkinda bilgiler yeterli olmamaktadir. Ayrica kalite odakli girketlerde, elde edilen
bilgilerin dogrulugunu ve giivenirliligini geligtirmek igin her bsliim uyum iginde katkilarda
bulunmaktadir.

2.5.3. Faaliyetlerin Tamamlama Zamanminn Azaltilmas: Zorunlulugu

Bir defa hizmet vermek i¢in gereken zaman azaltilirsa, misteri bundan hognut kalir
ve siirekli miisteri haline gelir. Ote yandan zamamn azaltilmas: daha gok miisteriye hizmet

vermeyi gerektirmektedir. Bu da iki tarafin verimliligini arttirir.

Geligtirilmeye konu olan onemli bir kavram, bir siirecin c¢aligmasi i¢in gerekli
zamanin azaltilmasidir. Misterilerle ilgili tim faaliyetlere siiregler olarak bakmak ve
sireglerin islemesiyle ilgili zaman kazanma yontemlerine yonelmek ana yaklagimlarn

teskil etmektedir’’.

3 Odabasi, a.g.e., ss. 24-27.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA KARMASI VE
TOPLAM KALITE YONETIMI

3.1. Pazarlama Karmasina Giris

Baslica pazarlama faaliyetleri, pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi
unsurlarindan olugmaktadir. Bunlar Mamul Planlama ve Gelistirme (Product), Fiyat
(Price), Tutundurma (Promotion) ve Dagitim (Place)’dir.

Pazarlama karmasinin olusturulmasi veya geligtirilmesi, toplanan bilgiler
dogrultusunda bu dort ana konuda en uygun yonetsel kararlarin alinarak bir karma
olusturulmasidir ki, aslinda pazarlama programinin yapilmasini igermektedir. Bunun
yamnda pazarlama stratejilerine gore tek veya her pazar bolimiine farkli pazarlama

karmalari ile hizmet sunulabilir’®.

Pazarlama alanlan igin “4P” (Product, Price, Place, Promotion) hala yararh bir
gergeve olmayr korumaktadir. Bunun yaninda bu gergeveye Packaging(paketleme),
People(calisanlar), Politics(politika) ve Public Opinion Management (kamuoyunun
yonlendirilmesi) gibi birkag “P” daha eklemekte sakinca yoktur. Ayrica sirketler bu 4P’yi,
4C’ye (Customer value, Customer costs, Customer convience, Customer communication)
cevirebildikleri 6lgtide kazangh ¢ikacaklardir. Yani satiga dayali bir yaklagimin yerini
misteriye dayali bir anlayig almalidir. Tiiketici; deger, diigiik fiyat iriine kolaylikla
ulasabilmek, dirist ve dogru iletisim istemektedir. 4P’den 4C’ye gegis Sekil 6’da

gosterilmektedir™®.

*® fsmet Mucuk, Modern Isletmecilik, 6.b., istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1996, . 269.
% Giilsen Demirel, “Onlii Guru Kotler’den Pazarlamanin Yanni™, Capital (Agustos 1996), Yil: 4, Say1: 8, ss.
92-95.
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Sekil 6. 4C’ye Gegis
1. PRODUCT (Uriin) [ > CUSTOMER VALUE (Misteriye sunulan deger)
2. PRICE (Fiyat) > CUSTOMER COSTS (Misteri maliyetleri)

3. PLACE (Yer ve dagitim) |:> CUSTOMER CONVENIENCE (Miisterinin tiriine
rahat ulagabilmesi)
4. PROMOTION (Tanitun) ::> CUSTOMER COMMUNICATION (Miisteri ile iletigim)

Kaynak : Giilsen Demirel, “Unlii Guru Kotler’den Pazarlamanin Yarini”, Capital
(Agustos 1996), Yil: 4, Sayr: 8, s. 93.

Pazarlama karmasinin karar alanlarinin her birinde uygulama gelistirmenin pek ¢ok
farkli yolu vardir ancak, burada her uygulama gabasinin gelisimi igin kullanilacak olan
Toplam Kalite Yonetimi Gzerinde odaklagilacaktir. Cinkii Toplam Kalite Yonetimi ile
misteri ihtiyaclarina daha iyi hizmet etmek amaciyla firma faaliyetlerinin kalitesi tizerinde

herkes ugrasmaktadir®.
3.2. Mamul Gelistirme

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamas: ile baslanmaktadir.
Mamuliin stratejik bir karar degiskeni olarak Onemi, isletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasini olugturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendirmesi

nedenine dayanmaktadir.

Mamul, isletme yoneticileri ile tiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda koprii
fonksiyonu gérmektedir. Ciinkii tiiketici, isletmeyi kendisine sunulan mal veya hizmet
bigiminde algilamakta, bu sebeple tiiketicide olusturulacak mamul imajinin nasil olacagi

konusunda mamuliin gesitli nitelikleri bityik 6nem kazanmaktadir*'.

“0 Perreault and Mc Carthy, a.g.e., s. 628.
4l Mucuk, Pazarlama llkeleri, a.g.c., ss. 127-128.
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Bir igletmenin ekonomik ve sosyal agidan varolus sebebi tuketici ihtiyaglarim
tatmin etmesidir. Bunu irettifi mamullerle gergeklestirir. Bunda bagarili olmazsa rekabet
ortaminda uzun siire varligim siirdiiremez. Ote yandan her mamuliin geligim seyri geregi
zamanla onemini yitirmesi s6z konusudur. Bu sebeple isletme, karhilifimi yitiren bir
mamulde ya degisiklik yapacak ya da biitiiniiyle onun yerine bagka mamul koymak yoluna

gidecektir.

Yeni mamul agisindan bakildifinda bilyiimek ve geligmek isteyen igletmeler igin
hayati bir 6neme sahip olan yeni mamul gelistirme gabasi, aym: zamanda yiiksek maliyetli
ve ¢ok riskli bir istir. Zira baz1 mamuller pazarda basarili olurken, bir ¢oklar: da yapilan

tiim masraflara kargin basarisiz olmaktadirlar.

Isletmelerin mevcut mamullerine  yenilerini  eklemeleri iki  gekilde

yapilabilmektedir:

e Isletme iginde yeni mamul gelistirme gabalariyla
e Bir malin patent hakkini, bagka igletmelerden lisans anlagmasiyla almak veya

taklit etmek gibi yollardan alinmasiyla®’.

Yeni iriin gelistirme, Ozellikle rekabetin gelistiZi ortamlarda, miisterinin
gereksinmelerinden yola ¢ikip yine o noktada son bulan, kalite gemberi ve Toplam Kalite
Yonetimi kurum, anlayis ve uygulamalarina dayandinimaktadir. Bu da 6nce misgteri
gereksinmesinin sonra sirasiyla {riiniin, kalite diizeyinin, tasarim ve malzemelerinin
belirlenmesini, ayrica tretim ve kontrol planlarimin kalite diizeyini fiilen tutturmasim,
nakliye, depolama vb. gibi konularda kaliteyi korumasini, musteriyle iliskiyi ve tiim

firmanin kendisini konuya adamasini gerektirmektedir®.

Yeni iriin gelistirme ve buna baglh olarak tasanim, kalite i¢in ¢ogu insanin
sandigindan daha biiyiikk sorumluluk tastyan bir kavrami ifade etmektedir. Bu sebeple,
tasanm yapanlar iiriin veya hizmeti olusturan pargalarin nasil toplanmas1 ve biraraya

getirilmesi gerektigini ve iglevlerinin birlikte nasil belirlenecegini saptamaktadirlar.

2 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, a.g.c., ss. 137-139.
3 Tek, a.ge., s. 406.
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Uretimde kalite problemlerine sahip iiriinler var oldugu siirece mihendislik
kaynaklar, fazla sayida deneme gelistirmeleri yapmanin ve aksakliklari gidermenin
maliyetleri sebebiyle tiikenecektir. Aym zamanda tasarim, imalatin ve driin montajimin
mekaniklegtirilmesinin nasil kolaylastirilacagim1 belirlemektedir. Bu sebeple iirtin
gelistirme siirecinde kalitenin igleyisinin Kalite Fonksiyon Yayilm aracilifiyla ele

alinmas: gerekmektedir.
3.2.1. Kalite Fonksiyon Yayilim ve Uriin Gelistirme Siireci

Kalite Fonksiyon Yayihimi, 1972 yilinda Mitsibushi’nin Kobe tersanesinde
gelistirilmig bir tekniktir. Pazar gereksinimleri dogrultusunda tasarim olarak da bilinen bu
teknik, uriin gelistirme siirecinde uygulanabilen analitik bir metottur. Bu teknik
Amerika’da ise ilk kez Ford ve Xerox firmalan tarafindan 1986 yilinda kullamilmgtir.
Kalite Fonksiyon Yayilhimi (KFY) teknifi Amerika’da genis bir kabul alam gordiiginden
beri Hewlett-Packard, Digital Equipment, Eaton Controls, Texas Instruments gibi sirketler
ve Amerikan ordusu tarafindan benimsenmigtir. KFY, 6ziinde daha uygun fiyatla daha iyi

iiriinler salamay1 vaat etmektedir®.

KFY, tiiketici tasarim gereksinimlerini iiriin 6zelliklerine déniigtirmeye yarayan,
musterilerin beklentilerini Uriinlere katan bir tekniktir. Boylece KFY, tiketicilerin

isteklerini karsilamak igin iiriinlerin nasil tasarlanacag: ve iiretilecegini agiklamaktadir®.

Geleneksel olarak tasanimda, miigteri tutumlan, kullanimlar ve problemler {izerine
yeni bilgiler elde edildikge Uiriin yeniden tasarlanir, Uiretim sisteminde degisiklige gidilir ve
yeniden gelistirilen iiriin pazara sunulur. Bu yaklagimda iki sorun vardir. Birincisi,
beklentileri ve gereksinimleri orijinal Giriin tarafindan iatmin edilmeyen az sayida miisteri,
lizerinde iyilestirme yapilan tiriinii almaya isteklidir ve problemler igletmenin tiim imajim
olumsuz etkiler. Ikincisi, sonunda miigteri gereksinimlerini karsilayacak nitelikte bir Griin

ortaya ¢ikincaya kadar liriiniin ve iiretim sisteminin yeniden tasarimi i¢in 6nemli miktarda

* David M. Anderson, Design for Manufacturability, Optimizing Cost, and Time-to-Market, California:
CIM Press, 1990, ss. 149-150.

4 Ashok Rao ve digerleri, Total Quality Management: A Cross Functional Perspective, NewYork: John
Wiley&Sons Inc., 1996. ss. 393-394.

“6 Carl Mc Daniel and Joseph F. Hair, Jr., Marketing, 3rd. ed., Cincinatti: South-Western College Publishin,
1996, s. 254.
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zaman ve c¢aba harcamir. Efer miigteri gereksinimleri ilk asamada dogru bigimde
tamimlanabilirse, bosa giden ¢abalar ortadan kaldinlabilir. Bu, KFY’nin odak noktasini
olusturmaktadir. Zira KFY’de riin tammlanmas: fazla zaman almasina ragmen, toplam
tasarim suresi daha kisadir. Cunkii bu yontemde Oncelikler erken belirlenmekte,
belgeleme ve boliimlerarasi iletisim daha gelismis olmaktadir. Siirecin tanimlanmasi
sonucunda kritik pargalar iizerindeki yeniden tasanimlar ve teknik degisiklikler en aza

indirilebilmektedir?*’.

Esas olarak KFY; bir girketin, misterinin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunu
bilmesini saglayan, miisterilerin sesini igletme ihtiyaglarina doniistiirmeye yarayan bir
teknigi ifade etmektedir. Bunun yaninda ihtiyaglari daha iyi karsilamak, miihendislik
degisimlerini yerine getirmek igin gereken zaman azaltmada ve ¢aligtirma maliyetlerini en

aza indirmede de yardimer olmaktadir®®,

Bu teknik ayn1 zamanda, miisteri 6ncelikleri ile kurulugun imkanlarini uyumiu hale
getiren bir ekip kararim yansitmaktadir. Bu sebeple, KFY bir sirketin miigterileriyle
biitiinlestirilmesini saglayan ve sirkete planlama siirecinde yardimci olan bir metodoloji
olarak global bir perspektifien ele alinmalidir. Herhangi bir girketin KFY kavramina
yaklasimi, bir matrisin olugturulmasi ile gekillenmektedir. Buna gore; KFY matrisinin iki
o6nemli kismu bulunmaktadir. Matrisin yatay béliimi, miisterilerle ilgili boliimu igerirken,

dikey boliimii de miisteri girdilerine cevap veren teknik bilgileri igermektedir.
3.2.1.1. Miisteri Kaismm

Miuisteriler istek ve gereksinimlerini kendi dillerinde ifade etmektedirler. Sirketler
migsterilerin bu sozlerini ve isteklerini, konunun ilgililer tarafindan anlasilabilecegi ve
Olgiilebilecegi bir lisana g¢evirmelidir. Matriste yer alan miigterilerin 6nem siralamasi,
misterilerin, diisiincelerin her birine atfettifi nispi bir 6nemin Slgiisiinii gostermektedir.
Sirketin tirtinlerine iligkin rekabete yonelik degerlendirmeleri ve migteri sikayetleri de bu

kisimda yer almaktadir.

“7 fnan Ozalp, “Kalite Yénetimi Ders Notlan”, (iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi, 1996), ss. 6-7.
“* Mahesh Chandra, “Total Quality in Management Development”, Journal of Management Development,
Vol. X1I, No. 7, 1993, ss. 25.
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3.2.1.2. Teknik Kisim

Sirketin, her bir misterinin digiincesini tammlamak ve 6lgmek igin kullanacag:
teknik ve tasarim sartlarn matrisin st tarafinda yer almaktadir. Miisteri ve teknik
kesimlerin kesisti§i yer olan matrisin merkezi, girdi ve eylem kalemleri arasindaki iligkinin
gtictini ve varliini kaydetme olanag: vermektedir. Ticari iglemler de, Sekil 7°de gosterilen
tggen matris iginde incelenebilir. Bu da, her bir teknik gereksinimi diger teknik
gereksinimler ile kiyaslayarak yapilmaktadir. Her bir iligki, bir gereksinimin diger bir
gereksinim {izerindeki degisen net sonucunu saptamak igin incelenir. Bu korelasyon

matrisinin Giggen sekli, biitiin KFY matrisi i¢in bir ¢at1 goriiniimii vermektedir.
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Sekil 7. Kalite Fonksiyon Yayilimi1 Matrisinin Temel Unsurlan

Teknik gereksinimler
arasindaki iligkilerin [ /\
degerlendirilmesi | Korelasyonlar
Disiincelerle teknik
Diistincenin 6lgtlebilir, : Teknik gereksinimler arasindaki
hayata gegirilebilir ; gereksinimler iligkilerin gilictiniin
gereksinimlere dontigtirilmesi (Nasil) degerlendirilmesi
Misterinin 5 Miisterilerin
diisiincesi : c“g’ Iligkiler :% rekabete yonelik
(Ne) v | degerlendirmeleri
Sirketin Rekabete dayali
performans-teknik teknik
gereksinimler kargilagtirmasi degerlendirmeler
¢ercevesinde rakiplerine gore
durumu
Isletmenin amag Tiskilerin giiciine ve
Sirket tarafindan rekabet ve hedefleri 6nem diizeylerine
guciini saglamak igin dayali 6nceliklerin
belirlenen hedefler ve degerlendirilmesi
amaglar (“Ne kadar”) Stitun agirliklan i¢in kullamlan 6l¢i

Kaynak : Ronald G. Day, Kalite Fonksiyon Yayilim Bir Sirketin Miisterileri ile
Biitiinlestirilmesi, Kocaeli: Marshall Boya ve Vernik Sanayi A.S. Yayini,
1997, s. 20.

Yeni bir girisimde veya mevcut girisimde yapilacak revizyonlan planlarken
sirketler, Griinlerini ve hizmetlerini satin alacak olan kimselerle temasta olma ihtiyacim
duyarlar. Bu durumda miisterilerin diigiincelerini belirlemek gereklidir. Bu bilgiler bir kez

elde edildikten sonra, KFY matrisinin diisey miisteri bilgi kismmin igine yerlestirilir ve
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organize edilir. Misterilerin diigiinceleri aym1 zamanda talep ve ihtiyaglanim temsil
etmektedir. Misterilerin verdikleri 6nem dereceleri, misterilerin rekabete dayal

degerlendirmeleri olarak yerlestirilir ve sikayetler kaydedilir.

KFY ekibi, daha sonra matrisin teknik bilgi kismin1 gelistirmeye baglayabilir. Her
bir teknik gereksinim, gergeklestirilen eylemin misterilerin gereksinimlerini etkileyip
etkilemediginin incelenmesi agisindan incelenmelidir. Iligkinin varlifina isaret eden bu
kalemler i¢in KFY ekibi bir sonraki agamada iliskinin giici hakkinda karar vermek
zorundadir. Iliskinin giictinii belirtmek igin bazi semboller kullanilir. Semboller kuvvetli,
orta diizeyde ve zayif iligkileri gostermek i¢in kullamilirlar. Yaygin olarak kullanilan
semboller, bir ¢ift daire, bir tek daire ve bir Giggendir. Bilgi bir kez elde edildikten sonra
ekip, her bir teknik gereksinim igin olusturulacak hedef degerleri belirlemek igin
caligmalara baglayabilir. Bunun yaminda teknik gereksinimler arasindaki korelasyon
incelenebilir. Burada amag birbiri ile ¢eligen gereksinimlerin glindeme getirilmesidir. Son
olarak situn agirliklan, Uriin lizerinde en genis nispi etkiye sahip olan teknik

gereksinimlerin belirtilmesinde bir endeks olarak iglev goriirler.

Matris tamamlandiinda analiz agamasi1 baglamaktadir. Asil ilgi, matrisin misteri
bilgileri kismimin Uzerinde olmalidir. Matris, hangi misteri gereksinimlerinin en g¢ok

dikkati gerektirdiginin belirlenmesi agisindan incelenmelidir®.
3.2.2. Kalite Fonksiyon Yayillimmm Dért Asamasi

KFY’nin dért agamas: driin gelistirme stireci boyunca tiriin tasanimindan tretime
kadar bir rehber niteliindedir. Bu dort asama tasanm, ayrintilar, siireg ve iiretimden
olusmaktadir. Asamalar, Grin ibtiyaglarim1 miisterilerden tasarim ekiplerine ve iiretim
operatorlerine bildirmeye yardimci olmaktadir. KFY misterinin sesini, rin geligtirme

agamasindan lretim kalite kontroliine yayarak tagimaktadir.

Her agama, “Neler”in oldugu bir dikey siitundan ve “Nasillar”in oldugu yatay bir
siradan olugsan matrise sahiptir. “Neler” miigteri ihtiyaglar, “Nasillar” onlarn basarma

yollandir.

“ Ronald G. Day, Kalite Fonksiyon Yayihnm Bir Sirketin Miigterileri Ile Biitiinlestirilmesi, Kocaeli:
Marshall Boya ve Vernik Sanayi A.§. Yayim, 1997, ss. 18-24.
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3.2.2.1. Tasarim

Tasarim agamasinda miigteriler, Giriin ya da hizmet gereksinimlerini belirlemeye
yardimcr olurlar. Bu asamada miigteri istekleri saptanmakta, diger teknik ozellikler ve
amaglar belirlenmektedir. KFY matrisi ekibe, mﬁsteri ihtiyaglarini “Neler”e doniigtiirmede
yardimci olmaktadir. “Neler” saptandiktan sonra ekip matrisi gelistirmeye baglar ve
ihtiyaclar1 tamamlamak igin farkli yollar yaratir. Bunlar “Nasillar”dir. Degerlendirmeden

sonra “Nasillar’in bazilan bir sonraki agamaya tagmacaktir.

3.2.2.2. Ayrintilar

Ikinci asama igin birinci asamadan “Neler”, “Nasillar” olarak tasmmr. Burada
ayrintilar ve bilegenler, belirlenmis iiriin ya da hizmeti tiretmek igin zorunludur. Bu
asamada ayrintilar, miigteri tarafindan agikga belirtilmig iiriin ihtiyaglarini tamamlamak

i¢in aralarinda en gicli iliskiye sahiptir.
3.2.2.3. Siireg

Uglincii agamada tiriin tiretmek icin gereken siiregleri gosteren bir matris gelistirilir.
Ikinci agamadan “Nasillar” iiglincii asama icin “Neler” olur. Miisteriler tarafindan agikga
belirtilmig iirin ihtiyaglari bu agamada en iyi sekilde tamamlanacaktir. Bu agsama, iiriin
tasarimi safhasindan gelen hedef degerlerin iretim ve montaj igin siire¢ parametrelerine

donasturuldigi agamadar.
3.2.2.4. Uretim
Bu agamada tiretim ihtiyaglan igin triin gelistirilir. Miigteri ihtiyaglarini kargilayan

yuksek kaliteli Grtin dretmek igin sirket belirlenmis lretim yontemlerini saglar. Tim

faaliyetler mugteri beklentilerini karsilamak icin birbirleriyle stirekli etkilesim halindedir™.

% Lawrance R. Guinta and Nancy C. Praizler, The QFD Book, NewYork: American Management
Association Books, 1993, ss. 25-28.
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3.2.3. Miisteri Ihtiyaglarini Anlama

KFY, uriin aragtirma ve gelistirmeden mithendislik, Gretim, pazarlama ve dagitima
kadar her agamada misteri ihtiyaglarim igletme ihtiyaglarina dénigtiirmede bir sistem
olarak goriilebilir. Sekil 8.’de KFY’nin, miigterinin ihtiyaclarini, arzulanim ve isteklerini
urin ve hizmetleri tretmekle ugrasan tasarimci ve gelistiricilerin ihtiyaglarina
donustiirdagi gosterilmektedir. Uygun sekilde kullamldiginda KFY; miisterinin sesini
dinleme, ihtiyaglan iiriin ve hizmet 6zelliklerine doniigtiirme ve pazar ihtiyaglarina oncelik
tamima araci saglamaktadir. Bunun yaminda rekabetle ilgili Griinleri ve hizmetleri

degerlendirme ve daha iyi segenekleri gelistirmek iin de bir ara¢ olmaktadir®.

Sekil 8. Kalite Fonksiyon Yayihmi ve Toplam Miisteri Memnuniyeti

Varolan iiriin ve hizmetlerin p| Vizyon ve 6zellikler igin liriin
miisteri beklentileri Misterinin sesi | ve hizmetlerin gelistirilmesi
icin gelistirilmesi P
Urtin ve hizmetler igin
Kalite fonksiyon yayilimi stireci musteri ihtiyaglarinin
> ¢ok iyl tammlanmasi
Yeni iiriinler ve hizmetler
icin miigteri istekleri, Miisterinin Yeni iirtin ve hizmetler i¢in
ihtiyaglan ve arzulan sesi q teknik ozellikler

Kaynak : Johnson A. Edosomwan, Customer and Market-Driven Quality
Management, Wisconsin: ASQC Quality Press, 1993, s. 62.

5! Johnson A. Edosomwan, Customer and Market-Driven Quality Management, Wisconsin: ASQC
Quality Press, 1993, ss. 61-62.
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Iyi bir riin belirleme siireci, miigteri isteklerini ve beklentilerini kargilayacak Griin
veya hizmeti saglama igin gok onemlidir. Uriin belirleme siireci, miisteri ihtiyaglani ile

baglayip miisteriye teslimle birlikte sona eren iiriin gelistirme siirecinin bir pargasidir.

KFY metodolojisi, daha iyi iriin belirlemeye ve gelistirmeye yardim eden bir

stiregtir. KFY’nin ana 6zellikleri sunlardir;

e Miisterinin sesini elinde tutmaktadir. Uriin veya hizmet 6zelliklerini belirlemek
i¢in miigterinin sesi elde tutulur.

e Giigli capraz-iglevsel takim galigmasi saglamaktadir. Tasarim ile iliskisi olan
pazarlama, aragtirma ve gelistirme, iretim gibi gesitli fonksiyonlar arasinda
takim g¢aligmast saglamir. Cok sayida ¢aligma, sirketin basarisi igin takim

caligmasinin gerekli oldugunu gostermistir>>.

KFY, gorsel veri sunumlan igin evler kullanilmaktadir. Siiregle ilgili olarak ilk ev
Sekil 9°da gosterilen “Kalite Evi” olarak bilinen gekil olup, sekil iirlin performansinin
miihendislik olgiileri ve tasarim zelliklerini miigteri ihtiyaglar ile birlestirmektedir. Ikinci
ev bu tasarim ozellikleri ile sirketin harekette bulunabilmesini birlestirmektedir. Ugiincii ev
bu hareket alanlan ile kararlan yerine getirmeyi birlestirir. Son ev ise tretim plam ile

tamamlanmas: arasinda baglantiyr saglamaktadir.

52 Sarv Singh Soin, Total Quality Control Essentials Key Elements, Methodologies and Managing for
Success, International Editions, Singapore: McGraw-Hill, Inc., 1993, s.42.
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Miisteri

Intiyaglan

N

Tasanm
Ozellikleri [€ ‘
Miigteri Tasarim
Algilan Matrisi
Mﬁhendis;;l' Ozellikler |}g—
Olgileri v fslem
Tasanm Matrisi
Kalite Ozeltikleri
Evi Siireg
Olgiiler il
cii v Asamalary
Kontrol
Ozellikler Matrisi
Olgiiler Hazir
Sartlar
v
Siireg
Asamalan
Olgiiler

Kaynak : Douglas J. Dalrymple and Leonard J. Parsons, Marketing Management

Kalite Fonksiyon Yayilimi’nin temel araci olan “Kalite Evi” sistematik bir

algoritmadir. Kalite evi bu noktada farkli fonksiyonlardan gelen elemanlarin ortak bir amag
ortak dil

Text and Cases, 6th ed., NewYork: John Wiley&Sons, Inc., 1995, 5.363.

dogrultusunda nasil
olusturacaktir®.

3 Douglas J. Dalrymple and Leonard J. Parsons, Marketing Management Text and Cases, 6th ed.,

NewYork: John Wiley&Sons, Inc., 1995, ss. 361-363.

calisacaklarin1 belirleyecek, diger bir ifade

ile,
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Kisacasi, miigteri odakli kalite tasarim sistemi olan KFY, bir ¢ok fayda

saglamaktadir. Faydalar iki ana baglik altinda toplanabilir:

e Migsteri ihtiyaglari ile Griinhi gelistirmek ve kontrol etmek igin kullamlacak

ozellikler arasindaki iliskinin degerlendirilmesini saglamak

e Rakip triinler hakkinda miigterinin ve girketin kendi degerlendirmesinin ortaya

¢ikmasin saglamak

Ayrica migsteri odakli kalite tasarim sistemi, miigteri ihtiyaglarimn drin kontrol
ozelliklerine, parca Ozelliklerine, siire¢ kontrol parametrelerine ve igletim talimatlarina
donustirilmesini saglamaktadir. Boylece miigteri odakh kalite tasarimi sisteminin
uygulanmasiyla Uriin gelistirme siireci kisalmig, kalite gelistirilmis ve maliyet diigiiriilmiis

olacaktir™,
3.3. Fiyat ve Kalite

Pazarlama karmasini olugturan dort degiskenden biri olarak fiyat, ekonomik hayatin
da temel unsurlarindan biridir. Giiniimiizde fiyat hem makro ekonomik diizeyde hem mikro
dizeyde igletmeler agisindan, hem de tiiketiciler agisindan Onemli bir degiskendir.
Tuketiciler agisindan fiyat yiizeysel de olsa onlara kalite hakkinda bilgi vermekte;
tiketicilerin mal1 algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimeci olmaktadir. Cesitli
etkileri yaninda, fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan 6zellikle 6nemlidir.
Tiiketicilerin, Uretici veya araci igletme hakkinda yeterli bilgilerinin olmadig hallerde,

yiiksek fiyatin iyi kaliteyi yansittiginin kabul edildigi gézlenmektedir®.

Pazarlama agisindan fiyata bakildifinda, pazarlama karmasinin diger elemanlar
birer maliyet ya da gider 6geleri iken, fiyat gelir yaratan bir elemandir. Pazarlamada fiyat,
bir mal veya hizmetin faydasini belirli bir para tutarina esitleyen sayidir. Bir mal veya
hizmetin faydas: ya da mal ve hizmetten beklenenler, imalatgi, toptanci, perakendeci ve
tiketicilere gore degismektedir. Bu gibi faktorlerin bilesimi degistikge, fiyat da ona kosut
olarak degismektedir.

> Tansu Meniz, “Miisteri Odakh Kalite Tasarimn (QFD)”, Kalite (Eyliil 1992), Say1 15, ss. 8-9.
55 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., ss. 158-159.
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Tiiketici agisindan bakildiFinda bir {irtiniin fiyatina, tiiketicinin satin alma stirecinde
harcadi1 para, zaman ve enerji de eklenmelidir. Tiketici, tilketim maliyetini en aza

indirip, faydasimi arttirmaya ¢aligmaktadir*®,

Sirketler agisindan bakildifinda ise giinimiizde sirketler, kazanmak i¢in yiiksek

kaliteyi rakiplerinden daha diigiik fiyata sunmak durumundadirlar.

Ote yandan iyi fiyatlamanin anahtan, iirtiniin kime satilmasinin istendigini, onlarin
tiriin degeri hakkinda ne diigiindiiklerini bulmak ve ardindan tiriinii ve hizmet paketini buna
gore fiyatlandinilabilecek sekilde tasarlamaktir. Tim urinler belli bir migteri grubu
gbzoniinde tutularak ve 6deyebilecekleri fiyat akilda tutularak tasarlanmalidir. Geriye
kalan, hedeflenen kéra ulasacak sekilde maliyetleri ayarlamaktir. Buna giidiimli fiyatlama

yerine, fiyat giidiimli maliyetleme denmektedir®’.

Baz triinler i¢in fiyat, {iriiniin kalite anlayigin1 ve nihai degerini etkilemektedir.
Ornegin ev mobilyalarinin alicilari izerine yapilan bir incelemede ortaya ¢ikan sonug daha
yuksek fiyatin daha yiiksek kaliteyi yansittifidir. Ayni sekilde bilgisayar yazilimlan igin de
tuketiciler, disik bir fiyatin kéti kaliteyi gosterdigine inanmaktadirlar.

Tiketici agisindan deger tahminleri ¢ofu kez karsilagtirmaya dayanmaktadir.
Burada deger, benzer ihtiyaglar1 kargilayan ikame Uriin ya da hizmetlerle ile ilgili olarak
bir irin veya hizmetin nitelifi ve degerinin tiketici tarafindan bir yargisim
gerektirmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda, ikame iriin veya hizmetlerin yararlan ve
maliyetlerini kargilagtirmak 6énem kazanmaktadir. Bir Giriiniin ikame edilmesi miimkiin iken
daha fazla fiyatla satilmasi, onun tiiketici goziinde farkli bir degere sahip olmasi, farkl

niteliginin bulunmast ile ilgilidir*®.

Bununia birlikte belirli iiretici ve perakendeciler yiiksek kaliteli driinler ve yiiksek

fiyatlarla bilinmektedirler. Orek olarak otomotiv alaminda fiyat ve kalitenin durumu

%€ Tek, a.g.e., . 448. .

57 Charles Handy, Stephen Covey, Michael Porter ve digerleri, Gelecegi Yeniden Diiglinmek, Istanbul:
Sabah Yayinlari No: 46, 1997, s. 181-182,

%8 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin and William Rudelius, Marketing, 2nd ed., Boston: Richard D. Irwin,
1989, s. 286.
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aymdir. Gegtigimiz yillara baktifimizda nispeten yiiksek fiyatlar tagiyan ve kalitesi 6nemle

belirtilen liiks otomobillerin sayisinin hizla artti1 goriilmektedir™.

Plan agisindan bakildifinda da bir pazarlama plani; dagitim kanallan,
perakendeciler ve miisterilerden gegerek satilacak olan Urliniin fiyatim gostermelidir.
Ayrica satin alimlarin hacmi ile ilgili olarak yapilan indirimler de belirtilmelidir. Dagitim
kanalinin kérlarindan sonra son kullaniciya satilacak olan lriinin fiyatinin yaninda,

piyasalar igin tespit edilen satig hacimleri de gosterilmelidir.

Ancak fiyat nasil belirlenecektir? Kullanilan birkag tane fiyat belirleme stratejisi
vardir: I1ki; retim ve geligtirme maliyetlerinden fazla olan belirli bir yiizde ile satilan iriin
igin “standart kar marji”dir. Bununla beraber tirtin farklilagtirmas: veya yenilik getiren bir

uirlin s6z konusu oldugunda diger yaklagimlar kullanilmalidir.

Ikinci olarak “pazarin kaymagini alma stratejisi” kullanilabilir. Bu stratejide yitksek
kér marj1 saglamak amaciyla baslangigta yiksek fiyatlar talep edilir. Bu trinler igin talep
arttifinda ya da 6nceden belirlenen bir zaman araliginda daha biiyiik bir pazara hitap etmek
ve daha fazla kar saglamak igin fiyat arttirildig1 zaman piyasaya yeni rakipler girmektedir.
Bu strateji su hallerde makul olmaktadir:

e Piyasada ikame tirlinler yoksa,

o Rakipler pazarda rekabet amaciyla yeni bir tiriin tiretmeden 6nce iiriin piyasada
uzun bir siire tamtilirsa,

e Patent hakk: verilmigse,

o Uriine olan talep wrtin kapasitesini asiyor ve yakin gelecekte de kapasite
arttirilamiyorsa,

o Fiyat diger Griinlerin satiglarini etkilemeyecek durumda ise,

e Fiyattaki bir degisim ile degisken olan kér marj1 artiyor ise®.

e Pazar fiyata kars1 duyarl: ise,

e Yiiksek fiyat iistiin kalite imaji yaratiyor ise®'.

Stanton, Etzel ve Walker, a.g.e., 5. 241.
€ Charles Gevirtz, Developing New Products With TQM, Singapore: McGraw-Hill Inc.,1994, s. 276.
6 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.c., s. 180.
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Pazarin kaymagimi alma stratejisi uygulandiginda pek ¢ok rakibi gekecek kéar
marjlan elde edilmektedir.

Ugiincti yaklagim “pazara girig stratejisi’dir. Pazara glcli bir giris amaciyla
bagslangigta diisiik bir fiyat talep edilir. Bir kere pazann biiyiik bir boliimii ele gegirildikten
sonra fiyatlar yiikseltilir ve artan satiglar dolayisiyla da sirketin kazanci artar. Bu strateji

uzun vadeli bir stratejidir ve asagidaki hallerde tavsiye edilmektedir:

e Uriin uzun vadeli bir yasam dénemine sahipse,
e Pazara giris i¢in az sayida engel oldugundan dolayr ¢ok sayida potansiyel rakip

varsa.

Diger bir yaklagim riin hatti fiyat belirleme stratejisidir. Bu yontemde iiriin
farklilagtirmasini saglamak igin kugiik farklihiklarla iki wriin uretilir. Birinde yogun pazar
hedeflenir. Digerinde ise iriine geligmis ambalajlama, renk degisiklikleri vb. gibi kiiciik
degisiklikler katilir ve farklilagtirilir. Fiyat, eklenen 6zelliklerin maliyet bedellerinden daha

fazla oranda yiikseltilir®”.

Son bir yaklagim olarak deger esash fiyatlama stratejisi ise, kalite hareketinden
kaynaklanan bir fiyat stratejisidir. Rakiplerin fiyatlarina ya da maliyetlere dayanan fiyat
hesaplan yerine, bu strateji miisteriyle baglar, rekabet g6z oniine alindiktan sonra uygun
fiyat saptamr. Burada ana varsayim, sirketin miigteri odakli olmasi, miisterilerin aldiklari
mal ya da hizmetlerde miisterilerin istedigi ozellikleri ve bunlarin degerini anlamak igin
aragtirma yapmasidir. Clnkii ¢ok az girket tekel olarak caligir. Bununla birlikte
pazarlamaci deger esash fiyatlama kullanarak rakiplerin miisterilerinin talep degerlerini de
saptamalidir. Misteriler bir trtinin degerini difer segeneklerin degeri ile ilgili olarak
degerlendirmektedir. Bu sebeple, deger esasl: fiyatlamada uriiniin fiyati, difer segeneklerin
fiyatlan ile karsilagtinldiginda migteriye iyi bir fiyat olarak goriinecek bir seviyede

ayarlanmaktadir.

Deger esasli fiyatlama ile ilgili 6nemli bir nokta da bu stratejinin agikga fiyatlan

agagtya indirmesi degil, miisterinin deger algilayisini hesaba katmasidir. Tiketicinin

€ Gevirtz, a.ge., s. 277.
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fedakarlif1 genellikle faaliyet giderleri, yasam seyri maliyetleri ve bir miktar riskten

olusmaktadir®.

Bu stratejide tiiketicinin zihninde yiksek deger imaji yaratmak igin pazarlama
karmasinin fiyat dis1 degigkenlerinden yararlamlmaktadir. Bu yéntem mamul ya da pazar
konumlandirma fikriyle de uyum saglamaktadir. Ciinkii igletme belirli bir hedef pazar igin
planladi kalite ve fiyattan mal gelistirir ve bunu satabilecegi miktari tahmin eder.
Sonunda stratejinin temeli, tiiketiciye sunulan malin pazardaki degerini isabetli bir sekilde
tahmin etmeye dayanmaktadir. Bu suretle alicinin mal dederi hakkindaki diigiincesine
uygun fiyat konulmus olur®.

3.4. Tutundurma ve Kalite

Mamul, isletme ile tiiketici arasinda koprii fonksiyonu goérse de iiretilen malin,
Gstinliitiniin veya fiyatinin uygunlugunun tiiketicilere duyurulmamasi halinde isletmenin
bagaris1 sinirli olacaktir. Dagitim kanallart malin tiiketicilere duyurulmasinmi ve onlara
aktanlmasim saglasa da bunun etkisi smirli olacaktir. Ozellikle tiiketicilerin mal
farklihiklar1 konusunda titizlik gostermesi, igletmenin mallarinin tiketiciler tarafindan
tercih edilmelerini saglayacak arag ve metotlara 6nem verilmesi geregini ortaya

cikarmigtir,

Gunlimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢inde 6nemli bir yeri olan
tutundurma ¢abalarinin stratejik bigimde diizenlenmesi gerekmektedir. Rasgele satislardan
ziyade etkin bir iletisim (haberlesme) ve satigi arttirma programlan ile pazara ¢ikma,
tiketicilerin ve rakiplerinin durumlarim en iyi gekilde gozoniinde bulundurarak pazarda

etkili olma yolu benimsenmektedir®.

Tutundurma fonksiyonu, bir isletmeyi ve/veya iiriin ve hizmetlerini, tiiketici, araci
ve kullanicilara, sunmak tizere tasarlanmig bir iletisim araglan sisteminde odaklagmaktadir.
Kavram olarak baktifimizda tutundurma; bir iiriin veya hizmetin, satiginin arttirilmas:

basta gelmek lizere, gesitli pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan, kigisel

% Lamb, Jr., Hair, Jr. and Daniel, a.g.., s. 265.
% Mucuk, Pazarlama flkeleri, a.g.e., ss. 169-170.
8 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., ss. 184-185.
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ve kigisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siiregler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplarla gesitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan

tiim pazarlama gabalarini gelistirici bilgi toplama teknikleridir.

Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aragla yiritilmektedir: Reklam,
kigisel satig, halkla iliskiler, satig gelistirme (Satig promosyonu). Aracilanin satig destekleri

de genellikle sati§ gelistirme igine sokulmaktadir.
e Reklam

Uriin, hizmet, fikir, 6rgiit, mekan ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus

tarafindan bir bedel karsilifinda sunulmas: ve tutundurulmas: etkinlikleridir.
e Satig Geligtirme

Bir diriin ya da hizmetin alim veya satimini 6zendirmek igin yararlamlan kisa

stireli araglardir.

e Halkla Iligkiler

Bir uriin, hizmet ya da kurulusa olan talebi yiz yiize olmayan bir sekilde
uyarmak igin, bunlar hakkinda bedel 6denmeksizin, yazili basinda, radyo ve
televizyonda ticari deferi olan haberlerin g¢ikarilmasinin  saglanmasim

icermektedir.
o Kigisel Satig

Satis1 gergeklestirmek igin bir veya daha fazla olas: alicilarla gériigmede yapilan

sOzlii sunum faaliyetlerinden olugsmaktadir.

Tutundurma gabalarinin temel amaglari, kurulusun kendisi veya pazarlama karmas
hakkinda fiili ya da potansiyel alicilara bilgi vermek, hatirlatmak ve ikna etmektir.
Boylelikle yapilmak istenen ahcilarin dikkatini gekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve
onlar1 harekete gegirmektir®.

% Tek, a.g.e., ss. 709-710.
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Burada tutundurma ¢abalarindan temel olan, gok yaygin bagvurulani yani reklam
ele alinacaktir.

3.4.1. Reklam ve Kalite Tliskisi

Reklam; mallarin, hizmetlerin ya da fikirlerin genis kitlelere duyurulmas: ve

benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir®’.
Reklamin 6zelliklerini alt1 sekilde simiflandirabiliriz:

e Yayilabilme ozelligi ile satict mesajinin stk tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlariyla kargilagtirma yapmaya olanak vermesi, saticimin giicii hakkinda
pozitif izlenimler vermesi

o Genis kitlelere sunulabilme 6zellii dolayisiyla cografi bakimdan daginik, ¢ok
sayida tliketiciye ucuz olarak erigmenin etkin yollarindan biri olmas:

e Kamuoyu oniinde sunusun yarattifi mesruluk izlenimleri ve irtinleri standart
olmaya zorlamasi

e Daha genis ifade giicii olmasi

e Sahsi degil, tek yonli olmas:

e Reklam bir iiriin igin uzun vadeli imaj veya gabuk satis tepkisi yaratmak gibi

amaglarla kullanilabilir®.

Bunun yaninda bir girket, Giriiniiniin ve hizmetinin kalitesini kanit olarak gdstererek
tiriinlerinin reklamini yapabilir. Zenith firmasinin “Isim devam etmeden 6nce kalite girer”
slogami diinyanin her tarafinda kabul edilmektedir. Ayrica bir sirketin reklam: sloganla da
siirl degildir. Hizmet ve iriin kalitesi, bakim maliyetlerinde azalmayi, dayamkliligi ve

diisiik arag-gereg bos zamamn: vurgulayabilmektedir®.

¢ Mucuk, Pazarlama llkeleri, a.g.c., 5. 218.

% Tek, a.ge., s. 725.

% Ross Johnson and William O. Winchell, Marketing and Quality, Milwaukee: American Society for
Quality Control, 1989, ss. 4-5.
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Reklamin baglica amaci iiriin ya da marka igin talebi arttirmaktir. Bu sebeple, ilan
ya da reklam stratejisi sonunda migterinin Uriini satin almasi i¢in bir neden teskil

etmelidir.
Reklamin baglica amaglar: gunlardir:

o Hedef pazara tiriiniin tanitimin1 yapmak i¢in yardim etmek

Alicilan satin alma kararimi harekete gegirmek

Satin alma kararim dogru olmast noktasinda alicilara yardim etmek ™

Kurumsal olarak reklam, girketin olumlu bir imaj yaratmasini saBlayarak satig

gelirlerini arttirmak

Bu amaglara 6nemli bir ilave de miisteriye bilgi saglamak, satin alma kararinda

yardimci olmaktir.

Mamul reklami kavrami aslinda, insanoglunda varolan giidi, ihtiyag ve isteklerin
nispeten kiigiik diirttilerle satin alma kararina donistiirilmesidir. Bu kavram altinda reklam

veren igletmeler iki problemle yiiz yiizedir:

e Satin almaya neden olan giidiileri kesfetmek ve sunmak ki, bu gudiiler iggiidu ve
duygulara bagvurmaktadir.

e Mamuliin tiketici isteklerini kargilamada diger mallardan daha iistiin oldugunu
gostermek. Bu gosterim kalite tizerindeki haberlesme bilgisini veya kullanighilik

formunu olusturur ve esas olarak mantiga ve sagduyuya bagvurur.

Pratikte ¢ogu reklam hem duygulara hem de mantiga hitap etmektedir. Bununla
beraber reklamcilifin tarihi gostermistir ki, insanlar kendi ihtiyaglar i¢in satin almalarinda
duygu mantiktan daha etkilidir. Her iki halde de reklamin etkili olmas: igin kullamilan
gudiiler sunlardir;

" Gevirtz, a.g.e., s. 280.
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e Duygusal Giidiiler

Bunlar tiiketim mallarinda yogun olarak, endiistri mallarinda ise bir dereceye kadar

kullamilmaktadir. Etkileri subjektiftir. Birkag cesitli sekilde olabilirler:

- Her gesit dikkat cekici faktorler

- Uriin isimleri, ambalaj renkleri, gevre dekoru; bunlarin potansiyel tiiketicileri
uyaracagina inanilir.

- Zengin ve olumlu bir imaj; bu durumun mamuliin satin alinmasiyla saglandi
ima edilmektedir. Saglik, giivenlik, konfor, vb.gibi.

- Yans atmosferi; girketin icat ettifi tirinlerin tescili, Giriinlerinin kazandig: 6diller

- Rakiplere performans ve giivenlik diizeylerinde meydan okuma.

- Yiksek fiyatin daha iyi kalite oldugu vurgusu.

Reklam verenlerin duygusal giidiileri objektif giidiilerle degistirmeleri tiiketicilerle
ilgili baz1 gergeklerle kargilagmalarina yol agmaktadir:

o Kalite 6zelliklerinin biiyiik ¢ogunlugu tiiketiciler tarafindan sezilemez.
e Mamuliin teknik Ozelliklerine ait gergek agiklamalarin biyik g¢ogunlugu
tiketiciler tarafindan anlagilamaz.

Reklam yoneticileri, duygusal gidiilerin tiikketim mamulleri reklamcih@inin 6nemli
dgelerinden ve endiistriyel mal pazarlamasinda da faydali bir arag¢ oldugu konusunda hakl

olduklarina kanaat getirmiglerdir.

o Objektif Kanitlar

Objektif mamul ve kalite bilgilerine dayanan reklamcilik endiistriyel iiriinlerde
yaygin olarak, titketim triinlerinde ise bir dereceye kadar kullamiimaktadir. Objektif

sunumlar agagidaki gibi gesitli formlarda olabilir:

- Laboratuar ve test sonuglar

- Kullanimia ilgili bilgiler
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Uriiniin sahip oldugu 6zelliklerin siralanmas:

i

Saglanan garanti

Uriiniin kullanimini gésteren tamtim govlar:

Kullanici memnuniyetinin kaniti

Kalite Uniinii gelistirme istefi, treticilerin triin kalitesi ve kalite kontrollerini

reklamcilig1 destekleyecek seviyelere gikarmasina neden olmugtur’".

Giiniimiizde reklam diinyasina bakildiginda, tiriin ya da hizmetlerin tiiketicileri ile
kalic1 iligkiler kurmas1 giderek zorlagmaktadir. De§isen yasam tarzlari ve her seyin bir
ticari meta haline gelmesi, kitlesel pazarlama tekniklerinin etkisini azaltmig ve pazarlama
konusunda alicilarla birer birey olarak iligki kurmaya ve siirdiirmeye deger veren yeni bir
yaklagimin benimsenmesini zorunlu kilmugtir. Bir zamanlar kitlelere yonelik olarak
hazirlanan ve kitle iletisim araclan ile topluma duyurulan reklamlar, simdi kisilerin adina
hazirlanmakta ve mektup ya da telefon ile kendilerine iletilmektedir. Bir zamanlar marka
imajin1 beyinlere yerlestirmek igin kullamlan yazili ve sézli basin kampanyalari, simdi
kisilerde ilgi uyandiran isim, adres ve telefon numaralarim1 elde etmek amaciyla
kullamlmaktadir. Artik pazarlamacilar reklam bitgelerinin daha bayik bir bolimiini

dogrudan yanit caligmalarina ve sik pazarlama programlarina ayirmaktadir.

Buna ilaveten pazarlamacilar, hedefe yonelik pazarlama yoéntemlerinin
kullaniimasini  hakli gostermeye c¢aligtiklarinda, genellikle bir i¢ g¢atisma ortaya
¢ikmaktadir: “Pazar kitle iletigim araglari ile reklam bombardimanina tutmaktan vazgegip,
migsterilerle birey olarak daha bilgilendirici etkilesimli iligkiler kurabilecegimiz bir
pazarlama bigimini benimseyebilir miyiz?” Bunun yamiti “Evet”tir. Ancak bunun igin
geleneksel pazarlama ve 6ncii pazarlama tekniklerinin en iyi yonlerini bir araya getiren ve
pazarin kosullarim dikkate alan bir strateji olugturmak gereklidir. Bununla birlikte her bir
miusteri ile giivene, saygiya, sadakate, karsilikli ve adil kazanca dayali siirekli diyalog
kurulmalidir’.

n Joseph. M. Juran, Juran’s Quality Contrel Hanbook, icinde “Marketing,”. Frank M. Gryna. New York:
McGraw Hill, 1988, ss. 19.2-19.3.

72 Richard Cross and Janet Smith, “Misteriyi Kendinize Baglamak”, Executive Excellence, (Mart 1999),
Yil: 2, Say1: 24, s. 17.
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3.4.2. Reklam Arac1 Olarak Marka ve Ambalaj

Markanin, tiketiciler igin baglica faydalari; malin taminmasini saglamasi, mal
hakkinda bilgi vermesi, tiiketiciye korunma imkam vermesi ve kalite agisindan given
unsuru olmasidir”. Marka, titketiciler igin 6l¢iilmez bir giicii ifade etmektedir. Uriin veya
hizmette giiven saglamakta, bu durumda miigteriler {iriin veya hizmet igin daha cémertge
harcamada bulunmaktadirlar. Ayn1 zamanda giiven, satin alma kararinin varolan riskini
ortadan kaldirmaktadir. Bu sebeple kalite giivencesi olmadan markalarin konusu bile

miimkiin degildir™.

Ambalaja baktifimizda ise bu unsur bir yandan maliyeti, diger yandan da satisi
etkilemektedir. Marka gibi ambalajin da igletmeye belli bagl faydalari vardir. Bunlar; mal
korumasi, tasimada kolaylik saglamasi, mali farklilagtirmas: ve tutundurmaya yardimci

olmasidir™.

Ambalaj, ¢esitli disincelerle tasarlanabilir. Bunlardan bir tanesi, iiriin
reklamlarinin istenen konularda olmasidir. Omegin, gocuklar hayvanlarla cezbedilebilir ve
bu yiizden sirketler pek ¢ok gocufa musir gevregi triinlerini tamitmak igin bir ¢izgi film
hayvamimi kullanirlar. Medya kanallariyla hedef pazara buna benzer reklam mesajlar
vermek igin bir fotograf ya da resim kullamilabilir. Ya geleneksel ya da modern degerlerle
cekicilie sahip olunabilir. Ornegin Coca Cola’mn cam siseleri, kolamin klasik tadim
belirtmek igin geleneksel bir sekle sahiptir ve insanlar onlan koleksiyon pargalar1 olarak
saklamaktadir. Diger taraftan hazir yiyecek ambalajlann ise daha modern olmaya

caligmaktadir.

Ambalaj ayni zamanda Uriiniin esas satiy noktasim da belirtmelidir. Ornegin
yiyecek madde {Ureticileri miisterilerine uriinlerinin saglikli oldugunu belirtmek igin
ambalajlarinda  “kollestrolsiiz”, “diigik kalorili”, “tamamen dogal” ifadelerini
kullanmaktadiriar. Bunun yaninda ek bilgi isteyen tiiketiciler igin ambalaj kutusunun

yamnda bilginin bulunmasi onlart memnun edebilir. Kutunun rengi de miisterilerin

73 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.ge., s. 151.

7 John Peters, “Quality management as a brand-building strategy: a proposal to return to basic purpose”,
Training for Quality, Vol. IV, No. 2, (February 1996), s. 35.

7> Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.c., s. 153.
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dikkatini ¢ekebilir ve triinii difer ambalajlardan uzak tutmaya yardimc: olabilir. Son bir

diisiince de agma ve kapama kolayhig1 olan ambalajlanin yapilmasidir’®.
3.5. Dagitim ve Kalite

Dagitim, iiretim ya da imalat ile pazarlama arasinda her iki tiir faaliyetin bagarist
tizerinde ve dolayisiyla igletmenin toplam karlilif1 iizerindeki biiyuk etkileri olan bir ana
baglant1 noktasidir. Mamuliin istenen miktarda, istenen zamanda, istenen yerde hazir
bulundurulmas: i¢in gereken faaliyetlerin hepsi, diger bir deyisle yer ve zaman faydalan

yaratan ¢abalar dagitimi olugturmaktadirlar.

Dagitimin iyi bir planlamaya tabi tutulmasinin igletmeye saglayacag yararlarin

baglicalan goyle siralanabilir;

e Satiglar arttirmast: Iyi bir stoklama programu ve denetimi ile stoklarin tilkenmesi
ihtimali azalir ve dolayistyla satig kaybi azalir. Alici ile satict arasinda iyi

iligkiler kurulmasini saglar.

e Dagitim maliyetlerini azaltmasi: Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi; depo
sayisinin azaltilmasi, daha az stok bulundurulmast, etkin yontem ve tekniklerle
yukleme, bosalima, tasima ve depolama iglemlerinin yapilmasi vb. sayesinde

dagitim giderleri azaltilabilir.

e Uretim ile titketicinin uyumunu saglamasi: Uretim ile tiiketim arasindaki uyumu
saglayarak yer ve zaman faydalar: yaratir. Uygun bir depolama ile tiretimin fazla

olan kism saklanarak yi1l boyunca titketim saglamir.

o Fiyat istikranna olumlu etki etmesi: Isletmenin tagima ve depolama
fonksiyonlarim etkin bir gekilde yerine getirmesi sebebiyle belirli yerlerde arz
fazlasi ile diger yerlerde arz noksam giderileceginden fiyatlara olumlu yonde

etki eder’’.

’® Charles Gevirtz, a.g.¢., ss. 282-283.
" Mucuk, Pazarlama lilkeleri, a.g.e., ss. 263-264.
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Diger yandan, tagima ve yikleme, Toplam Kalite Yonetiminin iginde yer
almaktadir ¢iinkii iiriin tagimada zarar goérmis veya yanliy yiklenmis ise Urindn
performans: diiger. Ciinkii performans miigteriler tarafindan tiriintin kalitesiyle esit olarak
sayilmaktadir. Bu da dagitim iglevinin kusursuz kalite igin gerekli oldugunu ifade

etmektedir’®.
3.5.1. Dagitim Sisteminin Sec¢imi ve Gelistirilmesi

Bir iiretim girketinin pazarlama bolimi i¢in dagtim sisteminin segimi ve
gelistirilmesi, yan sanayi sirketlerinin segim ve desteklenmesinden bile 6nce gelmektedir.
Sirket bu igi kalite giivenligi sistemini oturtmak acisindan ele almalidir. Uygulanacak siireg
i¢in tek bir kural yoktur. Clinkli yapilacak segim, sirketin temel felsefe ve politikasina,
¢ikardif: Griinlere bagli olacaktir. Ancak her sirket uzun vadeli bir plan yapmali ve dagitim
sisteminin segimine, egitimine, gelistirilmesine 6nem vermelidir. Asagida dagitim sistemi

agisindan dikkate alinmas: gereken noktalarin bir listesi verilmektedir:

o Bir ¢ok yerde temsilcilik ve satig biirolart m1 agmali yoksa bir dagitim sirketi mi
kurmali? Ya da ticaret sirketleri, acente ve toptancilarla m: galigmalidir?

e Uriinler sirketin markasiyla m: yoksa orijinal iireticinin markastyla m1 satilmak
istenmektedir?

o Temsilcilik ve satig burolarimin, toptancilarin, perakendecilerin satiy ve kalite
guvenligiyle ilgili sorumluluklar1 nasil belirlenmelidir? Satig sonrasi servis
verilmekte midir? Geri verilen mallar kabul ediliyor ve sikayetleri
¢oziimlenebiliyor mu? Bu temsilciliklerin uygulamalarindan kim sorumlu
olacaktir.

o Stok kontrol sistemi kontrol edilmelidir. Stogu tiikkenmis malzeme oram ve stok
diizeyi kimin sorumlulugu altindadir?

e Dagitim sisteminde kalite kontrol gemberleri uygulamalarimin benimsenmesi igin

onciilitk edilmeli ve bu faaliyetler desteklenmelidir”™.

’® Norman Gaithen, Production and Operations Management, California: Duxburry Press, 1996. s. 669.
™ Ishikawa, a.g.¢., ss. 178-179.
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3.5.2. Dagitim Sonras ve Kalite Giivencesi

Pazarlama boliimii ¢aliganlari, migterinin Girini kullanimi sonrasinda 6nemli kalite
sorumluluklanna sahiptir. Satig personeli de gikayetleri beklemektense, aktif olarak {iriin ve
kalite gelisimi igin raporlar hazirlayabilir, migterilerden iiriin performans: {izerine
izlenimler isteyebilirler. Basarili sirketler miisteri sikayetlerine cevap vermeyi ve
zamaninda hareket etmeyi vurgulamaktadirlar. Kisacasi, girket yapisinin tiim i¢ unsurlan

ve mugteriler arasindaki iletisim igin pazarlama departman: anahtar bir role sahiptir®.

Pazarlamanin bu roliinlin yaninda dagitim sonrasinda miisteriye destek

hizmetlerinde bulunmak, miisteri memnuniyeti i¢in doniim noktas: olugturmaktadir.

Hizmet agisindan bakildiginda, benzer iiriinler pazarlayan pek ¢ok firmaya ragmen
urian farklhilastirmas: yapma imkam olan bir satici agisindan hizmet, kritik bir faktér
olabilir. Destek hizmetler, geleneksel kalite giivence sistemi gibi benzer yararlar iireten bir
sisteme sahip olma yoluyla migteri memnuniyeti saflamalidir. Amag, sistem iginde
miigteri giveninin gelistirilmesidir®. Bu noktada pazarlamada kalite giivencesini
saglamanin dogrudan yolu; tim faaliyetlerin mimkiin olan en iyi yolla galigmasi,
standartlarin saptanmas: ve orgiit i¢in amaglarin planlanmasidir. Elbette pazarlama kalite
glivencesini saglama, Urtin veya hizmet sunmaya ve is tipine baglidir. Ancak bu giivence
bir defa saglandifinda artik duragan kalinmayacaktir. Pazarlamada kalite giivencesinin
saglanmasi; ortaya konulan yeni iriin veya hizmet, kazanilan yeni miigteri, yeni kalite

pazarlama sistemleri, yeni baglanan projeler ve gelistirilen kurallar olarak goriinecektir.

Kalite gilivencesini saglamanmin siireci; performans 6lgiilerinin ortalamalarim
saptama ve gézden gecirme, yerinde taktik ve stratejik programlar uygulama, pazarlamada
mevcut durumu degerlendirme siirecini olugturma olarak pazarlama kalite yonetiminin

gelisimi kavramu iginde yer almaktadir®.

% Johnson and Winchell, a.g.c., ss. 4-5.

¥ Eugene H. Fram, “Not so strange bedfellows: marketing and total quality management”, Managing
Service Quality, Vol. 5, No. 1 (January 1995), s. 52.

82 Keith Sparling, Quality Assurence in Marketing, Cambridge: Mc Graw-Hill Inc.. 1994, s. 1.
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Pazarlamanin kalite guvenligine etkisi dagitim agisindan ele alindifinda su

noktalara dikkat etmek gereklidir:

o Satis 6ncesinde satig, servis personeli ve dagitimcilar mutlaka egitilmelidir.

e Satiy sirasinda, Uriiniin tesliminde hatanin ve miisterinin isini aksatabilecek
yetersiz stok ya da gecikmeli teslimin olup olmadig, sipariglerin kargilanip
kargilanmadig: incelenmelidir.

e Satig sonrasinda ise hizmet ve garanti siireleri 6nem kazanmaktadir®.

Sonug olarak kalite planlari; tagima, depolama, paketleme ve dagitim igin gerekli
sartlarin nasil kargilanmas: gerektigini, ayrica iiriiniin deger kaybetmeden ve zamaninda
nasil belli yerlere teslim edilmesi gerektigini igermelidir. Aksi takdirde miisterinin kaliteyi
algilamasinda giicliiklerle kargilagilabilir ve bu da miigteri memnuniyetini olumsuz

etkiler®.

% Ishikawa, a.g.e., ss. 176-177.
8 Ozevren, a.ge., 5. 71.
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DORDUNCU BOLUM
PAZARA ODAKLI OLMA VE MUSTERI MEMNUNIYETI

4.1. Pazara ve Tiiketiciye Odaklanma

Miisteriye Oncelik verme ve pazara yonelme anlayiy, “iriin digarr”(product-out)
anlayiginin tam kargit1 olarak “pazar igeri” (market-in) terimiyle de ifade edilmektedir. Zira
“liriin digar1” terimi, miisteri ihtiyaglarina gereken onemi gostermeksizin iriin ve hizmet
iiretimine oncelik vermek anlamindadir. Toplam Kalite Yonetimi kavram da dretimin
cesitli agamalarindaki uygulamalarla sonugta gergek yararlanicilara yani Uriini satin alan
miigterilere ulagtifindan, miigteri 6ncelikli olarak tamimlanmaktadir. Bu, aym zamanda
Toplam Kalite Yonetimi faaliyetlerinin artik dretim siirecinde kaliteyi korumakla
yetinmeyip, triinleri miisterilerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda tasarlayip, gelistirerek
kaliteyi tiriinde olusturmaya yonelmesinin de nedeni olmaktadir®. Boylece, hem pazara
yonelme hem de Toplam Kaliteye yonelme, bir isin bagarisim gelistirmek igin potansiyel

ve tamamlayici felsefe olarak ortaya gtkmaktadir.

Kalitenin tek degerlendiricisi tiiketici olduguna gore, higbir basan tiiketicilerin
satin aldiklari Uriinlere ya da gordiikleri hizmetlere iligkin olarak ne dusiindiiklerini
Ogrenen bir isletmenin basarisindan daha biiyitk olamayacaktir. Tiketiciyle odaklagma,
tilketici gereksinmelerinin ne oldugunun bilinmesi ve bagarinin bu gereksinmeleri
karsilamak oldugunun anlagilmasini  saglamaktadir. Pazarlama islevinin 6nemli
gorevlerinden biri de tiiketici bilgilerini stirekli toparlayarak, bu bilgilerin kurulug i¢inde
gerek yeni Uriin tasarimlari, gerekse varolan fUriinlerin ve sunulan hizmetlerin
gelistirilebilmesi i¢in kullanimim saglamasidir. Kisa ve uzun dénemde planlanan tiim
calismalarin tiketiciye doniik oldugu ve amacinin da tiiketiciyi doyuma ulagtirmak oldugu

unutulmamahdir®,

Bununla beraber migteriye odaklanma, literatiirdeki pazarlama kavramlarinin

altinda yatan dayanaklardan birisidir. Kuskusuz misgteriye odaklanma, pazara

8 Masaaki Imai, Kaizen Japonya’min Rekabetteki Bagarisinin Anahtan, Istanbul: Brisa Yayinlan. 1994,
s. 51
8 Karalar, a.g.e., s. 24.
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odaklanmanin ana unsurudur. Bu, miisterilerden onlarin ihtiyaglar1 ve tercihleri hakkinda
bilgi saglamay: gerektirmektedir. Ayrica miisteriye odaklanma, sadece miisterilerin
fikirlerini ifade etmemekte ayni zamanda pazar bilgisine dayali olarak hareket etmeyi de

goz oniine almaktadir.

Yénetim agisindan miigteri odakli olmak, bir igletmenin misteri ve pazardaki
gelismeleri merkez olarak belirleyerek faaliyetlerine yo6n vermesi felsefesine
dayanmaktadir. Burada miisterilerle ilgili olarak iki 6énemli kavram ortaya ¢ikmaktadir;
onlarin ihtiyag ve beklentileri. Béylece Toplam Kalite Yonetiminde rekabet avantaji
saglayabilmek igin miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentileri dogrultusunda isletmedeki
Toplam Kalite Yonetimi slireglerine yon vermesi saglanirken, isletmelerde de mal ve
hizmet gelistirme k;)nusunda bilgi akigi saglanir ve migteri ihtiyaglarina hizla cevap
verebilme olanagi dogar. Bu da miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesini, 6énemli bir bilgi
kaynag: girdisi olarak hem algilamalarmin hem de rakipler hakkinda bilgilerin
kullanilmasini, miigteri sikayetlerinin degerlendirilmesini, Uriinlerin rakip urtnler ile
karsilastirilmasini, kalite hedeflerinin desteklenmesini, misterilerle yakin iliskiye
gecilmesini ve miisterilerle yiiz yiize goriigiilmesini kapsamaktadir®”. Tiim bunlar bir ya da
daha fazla boliimiin, miisterilerin bugiinki ve gelecekteki ihtiyaglarim ve onlar etkileyen
unsurlann gelistirme anlayigina yonelik olarak i¢ igce galigmasini, bélimler iginde bu
anlayigin  paylagilmasim ve misteri ihtiyaglanm karsilamak igin  faaliyetlerin

tasarlanmasinda gesitli bolimlerin birlikte alismasini beraberinde getirmektedir®®.

Bundan hareketle pazar: anlamak ve miisteriye yonelik Girtin ve hizmet gelistirmek,
bir pazar analizini gerektirmektedir. $ekil 10°da gosterilen pazar analiz modeli, pazar
analizi ve bolimlendirmeyi kapsayan unsurlann igcermektedir. Burada sirekli miisteri
iligkisi, sirketin misterilerinden ve pazardan haberdar olmalarina yardimc: olmaktadir.
Uriin ve hizmetler, girketin temsilcileri ve miigterilerle olan etkilesim tarafindan

belirlenmek zorundadir®.

8 Besim Akin, Canan Cetin ve Vedat Erol, Toplam Kalite Ydnetimi ve ISO 9000 Kalite Giivence Sistemi,
Uygulamadan Ornekler, istanbul: Beta Basim Yayim, 1998, s. 82,

¥ Ajay K. Kohli and Bernard J. Jaworski, “Market Orientation:Construct, Research Propositios, and
Managerial Implications”, Journal of Marketing ( April 1990), Vol. 54, s. 3.

¥ Edosomwan, a.g.c., §s. 52-53.
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Sekil 10. Pazar Analizi ve Boliimlendirmenin Unsurlan

Sanayi gruplan ve miigteri kitlesi Pazann gii¢li ve zayif

tarafindan rekabetin analizi yonlerini analiz etme

\

Pazan Anlama driin

\ |
/ / ve hizmetler

Miigterilerin i bilgisini Pazar firsatlarini ve

Miigteri odakl

ve haberleri aragtirma risklerini analiz etme

Kaynak : Johnson A. Edosomwan, Customer and Market-Driven Quality
Management, Wisconsin: ASQC Quality Press, 1993, 5.53.

Pazarlamanin isletme ile degil tiiketiciyle baglamasi fikri, modern pazarlama
yaklasiminin temelidir. Bu noktada tiiketici ihtiyaglarim1 daha iyi kargilamak igin igletmeler
stirekli olarak satisa sunduklari liriin veya hizmetleri gelistirmelidirler. Ayrica, ¢aligsanlar
miudirlerinden ¢ok miisteriler igin caligtiklarim hissetmeleri igin iyi secilmeli ve
egitilmelidirler. Pazara yonelik bir igletmede ¢aliganlar, hizmet ettikleri pazarin belirli
ihtiyaglarimi karsilayan bir takim olarak ¢aligmaktadirlar. Ciinkii pazarlama igin miisteriye
yonelmenin amaci; isletmenin hedef pazarinin istekleri, ihtiyaglar1 ve algilayiglarini en iyi

sekilde belirlemesini saglamaktadir™.

Diger yandan, rekabet eden pek ¢ok pazarlama gevresthin artan baskilan, firmalarin
miisterileri anlamasim ve 6zellikle tiiketicinin karar almasi kadar rekabet avantaji elde
etmek igin ¢abalamasini da zorunlu yapmaktadir. Rekabetgi ekonomik bir sistemde
firmalarin hayatta kalmasi ve biiyimesi migteriler hakkinda tam bir bilgiyi

gerektirmektedir. Sonugta miisteriye yonelmenin asil gorevi, yonetime bitinlesik bir

* Philip Kotler and Alan R. Andreasen, Strategic Marketing For Nonprofit Organizations, 5th. ed., New
Jersey: Prentice Hall, 1996, s. 41.
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yaklasim olmasinda yatmaktadir. Bu yaklagim, aym zamanda dort sakli anlam igeren bir ig

felsefesidir. Bu anlamlar sunlardir;

e Herhangi bir firmanin basaris1 her seyden O6nce miisteriye, ne istedigini kabul
etmeye ve parasini 6demeye dayahdir.

o Sirket, pazarin ne istediginin farkinda olmalidir.

o Tiiketici istekleri siirekli olarak iiriin ve pazarin gelisimi boyunca izlenmeli ve
Slgtilmelidir.

o Tepe yonetim, pazarlama stratejisinin tiim bilegenlerini tiiketici davramsi
bilgisine dayanan tek bir stratejik plan igerisine birlestirmeyi saglamalidir’’.
Stiphesiz tepe yonetim miisterilere iyi hizmet saglamay: istemekte, miisteri
hizmet hedeflerini ayarlama ihtiyaci duymaktadir. Bunun i¢in hedefleri etkili

hareketlere doniistiirmeyi de istemektedir®.
4.2. Miisteriyi Dinleme

Rakiplerinden daha fazla mugteri hizmetine odaklanan kuruluslar, miisteriye iyi
davranmayan ve migteri hizmetini istemeden katlamilan bir zorunluluk gibi goren
kuruluglardan daha basarii sonuglar almiglardir. Miisteri odakli olma, musteri
gereksinimlerini anlama ve kargilama, miigterilere sevgiyle kucak agma, kaliteli musteri
hizmeti sunma, vazgegilmez bir kurumsal hedef haline gelip ve herkesin dikkatini
cekmektedir. Bunlarin yaninda miigteri gereksinimlerini anlamak ve bu gereksinimleri en
iyi sekilde kargilamak igin miigterilerin iyi bir sekilde dinlenmesi gereklidir. Miisterinin

dinlenmesi ile ilgili asagida dokuz adet yontem belirtiimektedir. Bunlar sirasiyla:

e Yiiz yiize dinleme: Misteri ile birebir konusarak sirketin Gretti§i Griin ya da
hizmetten memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini, bunlarin ne kadarinn
organizasyona dayandinlip, dayandirimadifini  6grenmeye calismay:

icermektedir.

' Gordon R.Foxall and Ronald E.Goldsmith, Consumer Psychology for Marketing, Boston: International

Thompson Business Press, 1997,5.7.
2 Anthony Ovenden, “Keep your customers happy and your competition will slowly fade away”, The TQM

Magazine (January 1995), Vol. 7, No. 1, ss. 48-49.
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e Piyasa Aragtirmasi: Odak gruplarin saptanmasi, arastirma yonteminin,
demografik ve sosyopsikolojik kaliplarin g¢ikartilmasina dayamr. Amag
piyasadaki degigimi anlamaktir.

e Gezici ekipler: Misterinin sikayet ve ihtiyaglar1 konusunda goriismek {izere,
sirket galiganlarindan olusan bir ekibin 6n goriigme yapmak ilizere miisterilere
gonderilmesidir.

e Migteri hatti: Ucretsiz telefon hatlar;, miisteriyle kurulan iliskide en sik
kullamlan ve en verimli yollardan biridir.

e Sirketin degerlendirilmesi: Pek gok sirket sikayetleri dosyalamakta ve bunlan
sorunlarin ¢oziimiinii izlemekte kullanmaktadir. Aym: dosyalar, miisterilerin
yonelttigi elestirilerle sirketi nasil gérdiiklerini de ortaya koymaktadir.

e Musteri anketi: Telefonla, kagit izerinde yiiriitiilen bir yontemdir.

e Miisteri damgmanhgt panelleri: Perakendeciler, moda olacak yeni egilimleri
onceden tahmin etmek igin bu yontemi stk sik kullanmaktadirlar.

o Kullanic1 gruplar: Misteriler gogu kez, tirtin kullamimi hakkinda bilgi ve fikir
aligverigi i¢in organize olmaktadirlar.

e Kullame: konferanslar ve seminerleri: Pek gok sirket, miisteri ya da potansiyel
migterilerinin egitimi, triin ya da hizmetlerin tamtimi gibi konularda, bu tir

organizasyonlara sponsorluk etmektedir’”.

Miisteriyi dinlemenin unsuru olarak, miigteriden 6grenmeye dayali bir sistem
gelistirmeye karar veren bir sirket, bunun araglarini da geligtirmelidir. Miisteriden
ogrenmeye dayali sistemin dort bilegeni vardir: Miisteriyle diyalog gelistirmek ve onun
ihtiyaglarim 6grenmek i¢in bilgi stratejisi uygulamak; miigteriden &@renilenleri hayata
gecirmek Uzere bir Uretim/teslimat stratejisi yaratmak; migteri ihtiyaglan ile isleyisi
uyumlastiracak bir yOnetsel strateji kurmak; performanst olgecek bir degerlendirme

stratejisi yaratmak®®.

Misteriyi dinlemenin yararlarina bakildiinda da; musterinin tim deneyimlerini,

bir organizasyon olarak anlamak, piyasa beklentilerinin, ihtiyag ve isteklerinin listesinin

% Ron Zemke, “Mizmiz miigteri kazandirir”, ¢ev. Fazil Oral, Kariyer Diinyasi (Kasim 1998), Yil: 2, Say1: 2,

s. 115.
> B, Joseph Pine II, Don Peppers and Martha Rogers, “Do You Want to Keep Your Customer Forever”,

Harvard Business Review (March-April 1995), Vol 73, No. 2, ss 110-111.
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¢ikartilmasina yardimc: olmak, beklenmeyen bir bilginin gelmesini ve miisterinin

olusturdugu sinirlarin yikilmasim saglamak oldugu goriilmektedir®.
4.3, Miisterilerin Beklentileri ve Miisteri Memnuniyetinin Tanim

Bugiin miisterilerin buyiikk bir ¢ogunlufuna bir Uriin veya hizmetten Otiiri
kendilerini en ¢ok neyin tatmin edecegi sorulursa cevaplar kuskusuz “kaliteyi alma”
olacaktir. Kalite sadece oznel ya da goreli bir kavramu yansitmamaktadir. Kalite,
miigterilerin tirin ve hizmetten ne bekledifi ve beklentilerin nasil gekillendirileceginin
anlagilmas: gerekliligi ile ilgilidir. Kisaca kalite, miisteri memnuniyetidir. Memnuniyeti
saglamak icin de mugteri beklentileri, lirin ve hizmetten daha 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki beklentiler pazarlamacilarin hizmet ettigi pazan bastan
basa degistirebilmektedir. Omegin daha geng ya da daha zengin miisteriler, daha yagh ve
dar imkanlara sahip olan misterilerden daha yiiksek beklentilere sahip olmaktadir. Bu

sebeple miisteri beklentileri, iiriin ya da hizmeti kargilayan bir anlayisi gerektirmektedir®.

Miisteriler oncelikle iriin ya da hizmeti satin almadan evvel ihtiyaglarinin
kargilanmasina inanmal1 ve eger triin ya da hizmet yeterli olmuyor ya da beklentileri tam
olarak kargilamiyorsa istekleri cevaplama ve etkinlik hizmetleriyle memnun edilmek

zorundadirlar.

Uriin ya da hizmetin yasam doéneminin her diliminde musterilerin belirli

beklentileri vardir. Bu beklentiler $6yle listelenebilir:

e Satig 6ncesi musteri beklentileri
- Algilanan ihtiyaglara yonelik olarak anlagilir 6zellikler belirleme,
- Kullamim kurallarina ve giivenlige uygun olma,

- Agikga belirlenmis performans ve giivenilirlik 6zellikleri.

e Satis sonras! miigteri beklentileri
- Zamaninda iiriin ya da hizmetin alinmasi,

- Hatalardan bagimsiz olma,

% Ron Zemke, “Dinle, anla ve miigteriye yanit ver”, Kariyer Diinyas: (Mayzs 1998), Yil:1, Say1: 8, s. 91.
% Terry G. Vavra, How to Keep Customers for Life Through Relationship Marketing, Chicago: Richard
D. Irwin Inc., 1995, ss. 149-150.
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- Yakinlifin olmasi,

- Tamir ve bakim kolayli1 ve giivenilirligi.

o Uriin ya da hizmetin dmriiniin sonunda miisterilerin beklentileri
- Hesapli onarim ve degistirme,
- Elden ¢ikarma maliyetinin distikligi ve kolayligi,
- Yeni teknolojiye yiikseltilebilme kolayligr®’.

Bu beklentilerin yaninda misterilerin algilarinda nelerin etkili oldugu da 6nem
kazanmaktadir. Bununla ilgili olarak American Society Quality Control’iin bir aragtirmas,
hangi unsurlarin miugterilerin  algilarinda ve beklentilerinde o6nemli oldugunu
gostermektedir. Bunlar sirasiyla: Performans, dayaniklilik, tamir edilebilme rahathig,
hizmette hazir bulunma, garanti ve kapsami, kullamm kolayhigi, fiyat, {iriin ya da hizmetin

goriiniimii ve markadir®®,

Misteri beklentileri ve ihtiyaglarim hangi Griin veya hizmetlerin karsilayacagini
bilmek, basarili girketler tarafindan kullanilan kritik pazarlama aracit olmaktadir. Ancak
miisteriler gercekten ne ummaktadir? Beklentileri gercek¢i mi yoksa idealist midir?
Beklentilerinin ne kadarina sahip olmakla memnun olmaktadirlar? Maliyetleri 6nemli
derecede arttirmadan miisteri memnuniyetini en Gst diizeye ¢ikarmak mimk(in mudiir? Iste
bu sorulara verilecek cevaplar, miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligini anlamak igin
ana maddeleri tegkil etmektedir. Memnuniyet,; miigterilerin sagladigi gergek yararlar
vasitasiyla kargilanan irin ya da hizmet hakkinda, miisteri beklentilerinin bir boyutu
olarak oldukga agik sekilde belirlenebilmektedir’. (Sekil 11.)

" William L. Duncan, Total Quality Key Terms and Concepts, New York: Luftig & Warren International,
1995, ss. 65-66.

% Besterfield, a.g.c., s. 455.

% Vavra, a.g.e., ss. 150-151.
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Sekil 11. Memnuniyetin Tanim:

Beklentiler

Hayir | Dagitim esit mi? | Evet

Kalitesizlik/ <: ya da beklentiler:> Kalite/

Memnuniyetsizlik agiliyor mu? Memnuniyet

Algilanan -
Dagitim

Kaynak : Terry G. Vavra, How to Keep Customers for Life Through
Relationship Marketing, Chicago: Richard D. Irwin Inc., 1995, s. 151.

Kalite; alicilarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan ya da asan riin ve hizmetin
miigteri memnuniyetini saglama yetenegini igerdiine gore, kalitenin esas olglimii,
miigterilerin bir isten memnun olup olmadigidir denilebilir. Kalite yonetimi uzmanlarindan
olan A'V. Feigenbaum, kalite ile ilgili olarak sunu ifade etmektedir: “Kalite sizin ne
soylediginiz degil, miigterinin ne sdyledigidir.” Bu tamimda da goruldigu tzere kalite ile
migteri memnuniyeti arasinda siki bir bag vardir. Kalite ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiye 6rnek olarak Coca Cola firmasinin reklam mesajlari gosterilebilir. Buna
gore, kaliteye baglilik dinya kola satiglarinda lider olan Coca Cola firmasinin gerek
ureticileri ve gerekse pazarlamacilan tarafindan, diinyada her giin 668 milyon kola igenin
memnuniyetinin saglanmasi olarak ifade edilmektedir. Boylelikle kalite ve misteri

100

memnuniyeti, dogrudan sirket karliliini etkilemektedir . Bu sebeple, giiniimiizde

miisterilerin isteklerini, miigterinin sesini en hizli ve dogru anlayabilen, gelecekteki
egilimleri de belirleyip buna diger firmalara gére daha izl tepki verebilen firmalar ayakta

101

kalabilecek, yasamlarim siirdiirebileceklerdir ™ . Dolayisiyla igletmenin basarya ulagmasi,

dogru pazar stratejisinin benimsenmesi ve uygulamasindan gegmektedir. Miisterinin

190 1 ouis E. Boone and David L. Kurtz, Contemporary Marketing Plus, 8th ed., New York: The Dryden
Press, 1995, ss. 46-47.
19 Hiiseyin Bekei, “Pazann sesini duymak”, Kalite (Eylil 1992), Say1: 15, s. 2.
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beklentilerini gergege déniistiiren, yani en kisa siirede en yliksek degere sahip uriinleri, en

iyi kalitede ve gekici fiyatlarla pazara sunan igletmeler rekabette kazangh olacaklardir'®.

Bunun yaninda homojen miigteri grubuna sahip, nisbi olarak fiyata duyarli ve
farklilagmamig pazarlarda, uzun vadede miigteri tatmini ve pazar paymn pozitif iligkili
olma ihtimali daha fazladir. Béyle bir pazarda diigiik maliyetli triin ya da hizmetlere sahip

olan lider bir firma, nisbeten yiiksek miisteri tatmini saglayabilmektedir'®.

Zaten giinimiiziin pazar ortaminda satilan triinlerin teknolojik geligmisli§i ve
cesitliligi karsisinda miisteri, eskisinden gok daha segici bir haldedir. Misteri daha zor
tatmin olmakta, kolaylikla aldig: tiriinii veya saticisini degistirebilmektedir. Bu sebeple
miigterinin §imdi ve gelecekteki ihtiyaglarimi bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaglan yerine
getirmek igin Uriin geligtirme, gesitlendirme vb. yonetim stratejilerini gok hizli ve

herkesten 6nce uygulamaya koyan firmalarin, rekabet giicii daima daha yiiksek olmaktadir.

Toplam Kalite Yénetimi bu gergeklerden hareketle, geleneksel yonetimin rekabet
giicii olgiitlerini de igine alan, fakat onceliklerini degigtiren ve firmanin faaliyetlerini bu
yonde gelisen bir davranis bigimine yoneltmeyi hedef alan bir kavram: hayata gegirmistir.
Bu kavram kalitenin tanimi olan miisteri tatminidir. Miigteri tatminini '6n plana alan
yonetim anlayigt ise, Toplam Kalite Yonetiminin miisteriye odakli yaklagiminin bir

104 Miisteri isteklerinin tatminini, temel girket felsefesi haline doniistiirme

ifadesidir
yoniinde ¢aba gosteren firmalar, misterilerini kogulsuz memnun etmeyi “olmazsa olmaz”
olarak kabullenen bir sirket kiiltiiriinii olugturmaktadirlar. Zira bu sekilde miisteriler de
sirketlere kendilerine hizmet verme imkani tamrlar. Boylelikle Toplam Kalite Yonetiminin
en temel prensiplerinden biri bu gekilde bir girket kiiltiiriinin gelistirilmesi olmaktadir. Bu,
belki de etkili olarak uygulamasi en zor, ancak uzun donemde firmaya en g¢ok katk
saglayacak Ogelerden biridir. Cunkii tekrar etmek gerekirse, rekabetin ana hedefi
miigteridir ve miigteri bir girketin yasam kaynagini olusturmaktadir. Onun igin kaliteyi

gelistirmenin birinci sartinin miisteri tatmini oldugu agiktir'®.

192 yilmaz Taptik ve Ozgiil Keles, Kalite Savagi, istanbul: Kalder Yayinlan No:22, 1998, s. 143.

1% Eugene W. Anderson, Claes Fornell and Donald R. Lehmann, “Customer Satisfaction, Market Share, and
Profitability: Findings From Sweden”, Journal of Marketing (July 1994), Vol. 58, s. 59.

'™ Yenersoy, a.gee., 5. 52.

15§ T.U. isletme Mihendisleri TKY Arasurma Komitesi, Toplam Kalite Y®netiminde Tiirkiye
Perspektifi Uygulamalar, Sorunlar, Firsatlar, Oneriler, Istanbul: 1994, ss. 14-15.
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Miisteri tatmini ilkesi; kurulugun tim yénetim politikalarinda ve organizasyon
yapisinin tim kademelerinde, ana prensip olarak dikkate alinmak ve uygulanmak
zorundadir. Miisteriye kaliteli ve daha ucuza mal satmak veya hizmet sunmak miigteri
tatmini icin esastir. DiSer bir anlatimla, igletmeler kaliteli galigarak ve kaliteli iriin
lireterek; insan, makine, enerji, para, hammadde vs. gibi tiretim faktorlerini en verimli
sekilde kullanarak, kisacasi diigiik maliyetli ve verimli tiretim yaparak, daha ucuz uriin elde

etmek zorundadirlar!®.

Ancak genelde diigiilen bir hata olarak c¢ofu kisi, misterilerden sikayet
gelmemesinden miigterinin tatmin olduu sonucunu g¢ikarmaktadir ki, bu buyik bir
yanilgiy1 yansitmaktadir. Memnun olmasa da, miisteri nadiren gikayetini ilgili sirkete
bildirmektedir. Buna kargilik, memnun olmayan musteri bu memnuniyetsizligini gok

7 Bu noktada miisteri

kigsiye, yani bir ¢ok potansiyel misteriye anlatmaktadir
tatminsizliginin doguracagi sonuglan incelemek i¢in kalite sikayetleri konusunda yapilan
bir aragtirmaya gore, tatmin olmayan 100 miisteriden sadece 4l sirkete bagvurmaktadir.
Tatmin olmadig: halde sirkete bagvurmayan 96 kisi ise, zincirleme olarak olumsuz
propaganda ile 3500 miisteri adayini olumsuz yonde etkilemektedir. Boylelikle miisteri
memnuniyetsizlifi; satig fiyatinda gerileme, reklam ve promosyon masraflarinda artis ile
pazar kaybi sonuglarimi dogurmaktadir. Bu sonuglarla kargilagmamak, migteri tatminini
saglamak i¢in su hedeflere ulagsmak gerekmektedir: Kalitede; sifir hatali Uretime
ulagilmasi, serviste; ihtiyacin en iyi sekilde kargilanmasi ve daha uzun garanti siresi
saglanmasi, yenilikte; 6ncli ve rakiplerin 6niinde olunmasi, yeni modelin piyasaya
zamamnda ¢ikanimasi, tasannmda hedef, miisteri istek ve ihtiyaglarina uyum gosteren
tasarimin saglanmasi, fiyat ve maliyet hedefi; 6denen para karsihfinda en iyi mal ve
hizmetin sunulmasi, rekabete karsi fiyat avantajinin ve toplam verimlilik artiginin
saglanmasi, sati§ hedeflerinde ise; musteri ile dostluk kurulmasi, 6zel ilgi gosterilmesi ve

satict egiliminin saglanmasidir. Bu zincirin her halkasinda kalite, mikemmellik ve

1% Omer Dingkok, “Yonetimde Kalite”, istanbul Sanayi Odas: Dergisi (Aralik 1996), Yil: 31, Say1: 369, s.

13.
107 jbrahim Kavrakoglu, Kalite-Kalite Giivencesi ve ISO 9000, Istanbul: Kalder Yaynlari, Rekabet

Yoénetimi Dizisi No: 1, 1996, s. 41.
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verimlilik, iiretim ve hizmetin i¢inde diiginiilmeli ve her halkanin hedefi, kendinden bir

sonraki alic1y1 yani miigteriyi memnun etmek olmalidir'®,

Hedefler musteriyi memnun etmek olmakla beraber ¢agdas pazarlama anlayiginin
misteriye bakis acis1 kayda deferdir. Cagdas pazarlama anlayin mugterinin “kral”
oldugunu, isletmenin amacinin da "kral"a hizmet oldugunu israrla vurgulamaktadir.
Bununla beraber miigterinin "kral" degil “tanri” oldugunu ifade eden goriisler de
mevcuttur. Isletme yoneticilerinin miisterilerine bir "tann" goziiyle bakmas: gerektigi
sOylenirken, aslinda “gercek kralin” igletmenin ¢aliganlari olmasi gerektigi belirtilmektedir.
Esasinda, miisteri iligkilerinde miisteriye 6zen gésterme, miisterilerin tatmini, migterilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasi ve onlara beklentilerinin tizerinde hizmet verilmesi denildigi
zaman “butin krallarin” yani hem i¢ ve hem de dis miisterilerin 6énemli oldugu ilkesi
vurgulanmaktadir. Zira igletme, faaliyetleri ile ilgili biatin kisi ve kuruluslan
etkilemektedir. Isletmenin stratejik amaglarnin gerceklestirilmesi, hedeflerine ulagmasi
aglslndan boyle biitiin bir bakis agis1 gereklidir. Miisterilerle olan iligkilerde aym dili
konugmak, onlan dinlemek ve isteklerini gergeklestirebilecek esneklifi saglamak, elde
edilen sonuglar1 6lgebilmek ve diizeltmeleri yaparak sifir hata diizeyine gitmek esas amaci
olusturmaktadir. Bununla birlikte igletmeler, yapilan tim g¢aligmalarda iirlin ve hizmet
kalitesine onem vererek dis misterilerini memnun ederken, i¢ misterilerinin de kendi

109

islerinde ve davramglarinda aym: mutluludu yakalamalarini saglamalidir Bunu

destekleyen bir kanit da Amerika’da verilen kalite 6diilii olan Malcolm Baldrige National
Quality Award kriterlerinde yer almaktadir: “Miigteri memnuniyeti ile ¢alisan
memnuniyeti arasindaki yakin bag, sirket ve c¢aliganlar arasinda “ortak kader” iliskisi
yaratmaktadir." Buradan, "Onemli olan sadece belirli bir kesimin degil herkesin

memnuniyetidir" sonuca variimaktadir '°.

1%Necati Arikan, “Toplam Kalite Kontrol ve Endiistri Iligkileri ile Etkilesimi”, Once Kalite (Ocak 1993),
Yi: 1,Say1:2, s. 18. . )

19 Erdogan Taskin, Miigteri iligkileri Egitimi, isletme Egitimi Dizisi No: 2, Istanbul: Kazanc1 Yayincilik,
1997, ss. 177-178.

10 1rish Mahr Jackson. “Conceptualzing Total Quality Orientation”, European Journal Of Marketing
(January 1998), Vol 32 No: 1/2, 5.19.
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4.4. Miisteri Memnuniyetinin Arttirilmasi ve Miisteri Baghhg

Miisteri memnuniyeti, miigterinin beklentilerini asan veya kargilayan iriini
hissetmeye dayanmaktadir. Misteri memnuniyetinin nasil arttirnlacagina karar vermeden
once miisteri memnuniyetinin 6lgiimiini ele almak gereklidir. Miisteri memnuniyetini
olgmek icin olusturulacak bir program, miisterilerin isteklerini kullanilabilir verilere
dontistiiren kalici ve siirekli bir siireg olmalidir. Bu siireg, iiriin ve hizmetlerin kalitesi
agisindan musterilerin isteklerini kendi kelimeleriyle tammladifi bir program olmali ve
buna mevcut musteriler, kayip miisteriler ve potansiyel miisteriler de dahil edilmelidir.
Miisteri memnuniyeti Olgimii ayrica, miigterilerin fiyata bakis agisinin Slgiimiinii de

saglamalidir.

Miisteri memnuniyetinin 6l¢imii igin ilk asama; tarafsiz, sirekli, genis uygulama
alan1 olan ve kigisel miisteri bilgilerini saklayip elinde tutabilen bir siireci saglamaktir.
Stire¢ tarafsiz olmahidir ¢iinkii genellikle sirket icinde amaglan saptiracak giicler
mevcuttur. Streg siirekli olmalidir; ¢linkii donemden déneme degisiklikler énemlidir. Aym
zamanda geni§ uygulama alanina sahip olmalidir. Ciinkii tiriinler, iiriinlerin konumlan ve is
birimleri, sirketin simrh kaynaklarinin en etkili nasil kullanilacagina karar vermede
yoneticilere yardimecr olmak igin kargilagtirilabilirler. Siireg 6zel misterilerin bilgilerini

elinde tutmalidar.

Ikinci asama, misterilerin cevaplarini egriler gizerek yorumlama yoluna gitmektir.
Memnun ya da memnun kalmami§ misterilerin belirlenmesine ek olarak yoneticiler

sirketlerinin sahip oldugu egrilerle sanayide gosterilenleri karsilagtirmalidir.

Ugiincii agama, miigteri memnuniyetini arttiran en uygun stratejileri belirlemektir.
Memnun kalmamig bir mugteri, girketin iiriin ya da hizmetinin esas degeri ile ilgili
problemler yasayabilir. Bu sebeple, miigteri memnuniyetinde istiin olan biyiik sirketlerin
¢ogunlugu, miisteri memnuniyetinin en 6nemli unsurlardan birinde yanhglik olmas: halinde
tepkilerini gdstermektedirler. Bu tepki, miisteri grubunun bagkalartyla konustugu zaman

sirketi 6vmesini ya da yermesini gok etkilemektedir.

Tam anlamiyla miisteri memnuniyeti, ozellikle kisisel 6ncelikleri, degerleri,

ihtiyaglar1 ya da problemleri anlama ve hitap etmede sirketin Ustinliiklerini
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varsaymaktadir. Miisteri memnuniyetini bu sekilde anlamak i¢in sirket, miisterilerin ne
soylediklerini dinleme ve yorumlamada iistiin olmal, iistiin migteri memnuniyet
programlar gelistirmelidir''!. Eger sirket, stratejisini miisteri memnuniyetinde lider olmak
olarak belirlemigse, bu girketin anlamli stratejiler veya yontemleri belirlemesi

gerekmektedir. Bu stratejiler oyle olabilir:

e Miisterilerden bilgi toplama ve miisteri bilgilerini tirlin ve hizmet gelisimlerine
doniigtiirme.
e [Ihtiyaglan gelistirmeyi, projeleri tesvik etmeyi ve sonuglar izlemeyi tanimlayan

devaml bir siireg diizenleme'!%.

Kapsamli bir miisteri memnuniyeti programina-iyi bir 6rnek, Fort Sanders Health
System sirketi tarafindan uygulamaya konulmugtur. Fort Sanders sirketi miigirinin sesini
cevaplama yoluyla amaglari elde etmenin en uygun olduguna inanmaktadir. Firma,
memnuniyeti 6lgmeye nitel arastirmalarla baglamigtir. Hastalar, doktorlar, yoneticiler ve
caliganlarin tiimii, Fort Sanders’in iriinlerinin kalitesi hakkinda miigterilerin (doktor ve
hastalar) fikirlerinin elde edilmesini saglayan anketlerin diizenlenmesine yardim
etmiglerdir. Fort Sanders sirketi, doktor ve hastalarin dikkat ¢ektikleri alanlarda
odaklanmaya ve miigteri memnuniyeti hakkinda c¢aliganlarin daha fazla bilgi sahibi
olmasina yardimci olmak amaciyla bir egitim programi geligtirmistir. Bu alanda firma daha
sonra caliganlarin ¢abalarimi yoneltmek amaciyla takimlar olugturmustur. En sonunda da
musterilerin Griin kalitesi anlayigi1 ve beklentileri hakkinda miisterileri incelemeye devam
etmigtir. Bu program Fort Sanders firmasina, hala tiriin kalitesini ¢alisanlarinin ve
yOnetimin sezgisine giivenerek gelistirmeye galigan pek ¢ok igletmenin tizerinde bir avantaj

saglamistir ve saglamaya da devam etmektedir'"?.

Miisteri memnuniyetinin l¢iilmesine etki eden 6nemli bir faktor, miisterilerin tiriin
ve hizmetleri kalite ve tatmin edebilme ozelliklerine gore degerlendirmelerine ek olarak,
onlar1 algiladiklar1 degere gére tartmalaridir. Ayrica, miisteri igin defer kavram, misteri

tatminini yaratan yaklagimlardan daha genis bir alani kapsamaktadir. Ashinda deger

1 Thomas O. Jones and W. Earl Sasser, Jr., “Why Satisfied Customers Defect”, Harvard Business Review,
Vol. 73, No. 6 (November 1995), ss. 95-98.

12 Wayne J. Hunicke, “Total Quality: The Three Missing Links”, http://www. dbainc.com/ dba2/library/
links.html. 24.11.1997.

5 Charles W. Lamb, Jr.,Carl Mc Daniel and Joseph F.Hair,Jr., a.g.c., 5. 267.
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kavrami ile ilgili bir ¢ok yaklagim olmasina ragmen dikkate defer bir kavram olarak
zincirleme deger kavramu ele alnabilir. Zincirleme deger kavrami, bir sirketin miisteri
memnuniyetine ve tercihine yol gdstermesini, miigteriye degfer bigmede yardim edip
etmemesini gdzden gegiren sistematik bir yolu ifade etmektedir. Yani deger; tasarlamak,
tretmek, satisa ¢ikarmak, dagitmak ve Uriimii desteklemek igin yapilan faaliyetlerin
toplamim ifade etmektedir. Zincirleme deger yaklasgimi 6zellikle yonetici ve galisanlar igin
miisteri ihtiyaglarinin farkinda olmay: ve bu ihtiyaglara cevap vermeye hazir olmay: da

vurgulamaktadir'**.

Deger, 1990'1 yillarin en 6nemli rekabet alanini olusturmaktadir. Sirketler ¢ekirdek
uriine daha fazla deger katarak (iiriniin kalitesinin arttiriimasi, destek hizmetlerin verilmesi
gibi), miisteri tatminini arttirmaya galigmaktadirlar. Béylece miisteri ile kurulus arasindaki

bag kuvvetlenmekte ve sadakat gergeklesebilmektedir!®®.

4.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Arttirllmasi

Miuisteri memnuniyeti nasil arttirihir diye soruldugunda, miisterilerin gelecekte ne
istediini 6grenmeye daha fazla egilimli olmak gerekmektedir. Tiim kalite ve pazarlama
literattirleri, miigteri memnuniyetinin tizerinde 1srarla durmaktadirlar. Ciinkii deneyimler bu
bak1s agisimin, yani miisteri memnuniyetinin olumlu sonuglar verdigini gostermektedir. Bu

nedenle sirket kiiltiirii devamh olarak miigteri memnuniyetine dogru yoneltilmelidir'*.

Miisteri memnuniyetine stiregler agisindan bakan ve Sekil 12°de gosterilen Miisteri
Memnuniyeti Modeli (MMM); tedarikg¢i, siireg sahibi ve miigteri arasindaki ortaklik
sayesinde elde edilen toplam miigteri memnuniyeti terimine dayanmaktadir. Toplam Kalite
Yoénetimi ve KFY uygulamasi sayesinde miigteri, tedarik¢i ve siire¢ sahibinin ihtiyaglan
elde edilir. MMM’yi biraz daha agarsak, siirekli siire¢ gelistirme ilkesine dayanmaktadr.
- Surekli gelistirme siireci dort agamadan olusan Sekil 13°de gosterilmektedir:

14 Jackson, age.,ss. 13-22.

'5 Odabag1, a.g.e., s. 29.
116 James Cortada, TQM For Sales And Marketing Management, New York: McGraw-Hill, Inc 1993, s.
67.
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Sekil 12. Miisteri Memnuniyeti Modeli

Kalite Fonksiyon Yayihm Siireci

- Pazar isteklerinin, ihtiyaglarinin

Girdiler ve arzularinin siirekli degerlendirilmesi Ciktilar
- Yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler -
-Emek - Enerji |__| - Diigiik maliyetli #irtin ve hizmetler | Uriin
- Malzeme - Ar-ge masrafi - Rahat ve giivenilir iiriinler ve
- Sermaye - Diger Hizmetler
- 1dari
A
Siireg sahibi
Tedarikgi Orgiitsel Capraz iglevsel | Gorev Miisteri
- Ihtiyaglar ihtiyaglar ve i§
Das satic1 I¢ satic1 Ic Dis
ve ve “ > Miigteri| Miisteri
tedarikgiler | tedarikgiler

I

Toplam Kalite
Yonetimi

- Safir hata

- Kaynaginda hatay: 6nleme
- Takim galigmasi ve ortaklik
- Siirekli fyilesme

Kaynak : Johnson A. Edosomwan, Customer and Market-Driven Quality
Management, Wisconsin: ASQC Quality Press, 1993, s. 66.

Sirastyla dort agama :
o Ortaklik ve Sorumluluk

Miisteri memnuniyeti igin bir siire¢ sahibi belirlenir. Bu kisi bastan baga tim

siireclerin ve siirlarimin yonetiminden sorumludur.
e Degerlendirme ve Olgme

Miisterilerin ihtiyaglar, istekleri, arzular1 ve beklentileri agik bir sekilde dikkate

alinir. Tedarikgi ve siireg sahibi icin 6zellikler saptanir. Daha sonra bu ihtiyaglar
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gelistirilebilir, kontrol edilebilir ve 6lgiilebilir anlamli (iriin ve hizmetlere

donigtirilir.
e Problem Tanimlama

Problemler kaliteyi, maliyetleri, etkinligi, verimlilifi ve toplam misteri
memnuniyetini etkilemektedir. Bu agama, toplam miisteri memnuniyetini

saglamak icin siireg ve kalitedeki darbogazlar kaldiran bir liste sunmaktadir.

o Gelistirme ve Izleme

Ugiincti asamada belirlenmis problemleri diizeltmeler gelistirilir ve uygulamaya
konulur. Bu agama i¢ ve dig miisterilerin problemlerinin ¢6ziilmesini saglayan ve

her ayrintiya dikkati gerektiren bir agamadir.

Uretim ve hizmetin sahip oldugu problemler miisteri, tedarik¢i ve siireg sahibi
arasindaki iyi iletisim ve iyi geri besleme mekanizmas: kanallar1 araciliftyla 6nlenebilir.
Yonetim ve ¢aliganlar miigteri ihtiyaglarini kargilama arzusunda olmal, tiim faaliyetlerden
sorumlu tutulmalidirlar. Bununla birlikte, tedarikgiler, misteriler ve siireg sahiplerinin esas

gereksinimleri Sekil 13’de gosterilmektedir:

Sekil 13. Miisteri Memnuniyeti i¢cin Siirekli Gelisme Siireci

Siire¢ Sahipligi ve Sorumlulugu |

—

Siireg gelistirme Siire¢ degerlendirme

ve izleme ve Glgme

L—7 Siireg problemini belirleme  [¢————

Kaynak : Johnson A. Edosomwan, Customer and Market-Driven Quality
Management, Wisconsin: ASQC Quality Press, 1993, s. 66.

Miisteri, siireg sahibi ve tedarikg¢i arasindaki iliskiyi arttirmak igin tedarikgileri ve

siire¢ sahiplerini, kalite ve siireg gelistirme programlarimin uygulamasina katilmaya tegvik
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etmek gerekmektedir. Uriin ve hizmetin kalitesi, fiyat politikas: igin geri besleme
mekanizmasi saglamali, mevcut problem alanlar, yeni triin ve hizmet gelistirme tizerinde
odaklanmalidir. Miisteri, siire¢ sahibi, tedarikgi iligkisinin ana unsurlarnim izleme ve
miisteri memnuniyetini l¢mek igin siirekli bir inceleme yuritiilmelidir. Ayrica miisteri,
stireg sahibi, tedarikgiler arasinda siireg problemlerinin hizli bir sekilde tammlanmas: ve
¢Oziimii igin iletigim baglantilan saglanmalidir. Miisteri ile kigisel iligki, milkemmel bir i
iligkisini siirdiirmek igin en 6nemli unsurlardan biridir. Bu nedenle asagidaki unsurlar

tavsiye edilmektedir:

o Yonetici ve Yonetim Programlan

Her yonetici veya miidiir bir miisteri hesabina atanmalidir. Yonetici veya
miidiirler stirekli miisterileri, ihtiyaglarini, isteklerini anlamak igin ziyaret
etmelidir. Miisteri bir problem oldugunda kimi arayacagini bilmeli, bir telefonla

tiim problemler ¢éziilmelidir.
¢ Erisilebilirlik

Miisteri i¢in hizmet saatleri genisletilmeli, (sirketin hizmet birimine ve islem
birimine erigmek i¢in) 24 saat iicretsiz telefon numaras: hizmeti (yetkili teknik

eleman igeren yanit merkezi) verilmelidir.
e Miisteriden Haberdar Olmada Calisanlarin Egitimi

Calisanlanin miigterilerin gereksinimlerini ve bu gibi ihtiyaglanin nasil tatmin
edileceginin farkinda olmasini geligtirmek igin egitim programlar: saglanmalidir.
Egitim; iletisim kanallani, ¢aliganlar arasindaki iletisim, teknik destek, triin
bilgisi, miisteri satin alma bi¢imi, miisteri problemleri, satis gelistirme, hizmet

ustaligi, problem yonetimi ve ¢6ziimii gibi konular Gzerinde odaklanmahdir.
¢ Toplam Miisteri Memnuniyeti Igin Motivasyon

Ustlin miisteri memnuniyeti projelerini 6dillendirmek amaciyla 6zendirici
programlar ve uygulamalar kabul edilmelidir. Bu gibi odiller ve tanitimlar

sirkette mektup, dergi, boliim toplantilan vasitalariyla ilan edilmelidir.
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e Kisisel Hareket Plam

Her caligan; miigteriye bagimlilig1 tamamlayan, kigisel performansi Glgen ve
geligtiren, miigteriye hizmet gelisimini kuvvetlendiren, misteri ihtiyaglarim
anlayan, problemlerini bilen, tam miigteri memnuniyetine s6z vermeyi igeren bir
hareket plam tasarlamahidir. Ornegin miisteri memnuniyeti anketleri, etkinlik ve
performans gelistirmek amaciyla belirli alanlar saptamak ve degerlendirmek igin

tasarlanmalidir.

Sonugta miigterilerin izlenmesi igin olusturulan iyi bir migteri takip sistemi, i)
Misteri ile ilgili problemler igin veri tabam bilgisi saglamalidir. ii) Miisterilerin bildirilen
sikayetleri karsisinda hizli ¢6zim igin islem birimleri saglamalidir. iii) Performans
problemlerinin yonetimini ve musteriden haberdar olmay: arttirmalidir. iv) Ayni1 pazardaki
rakipler kargisinda performans: kargilagtirmalidir. v) Geligim igin siirekli olarak alanlar

belirlemelidir'"”.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak uygulamada IBM(International Business
Machines) firmasinin ¢abalari miigteri memnuniyeti igin iyi bir 6rnek tegkil edebilir. IBM
firmasi, kalite anlayigini “Pazarin Yonlendirdigi Kalite” olarak belirlemigstir. Pazarin
Yonlendirdigi Kalite kavram, IBM’in tiim sirketlerinde 1990 yilindan itibaren ilke olarak
benimsenen ve miigteri memnuniyetini 6n plana gtkaran kalite kavramini yansitmaktadir.
Amag, migterilerin gereksinmelerini ve beklentilerini tam olarak kargilamaktir. Bunun
igin, musteri memnuniyeti tam anlamiyla saglanmadan kaliteye ulagilamayacaktir. IBM
sirketinde ¢aligan her kisinin yapti1 her iste, misteri gereksinmelerini amag edinmesi esas
olmaktadir. Pazann Yénlendirdigi Kalite ¢alismalarinin bagarili olabilmesi i¢in en ¢énemli

etkenlerden biri de Uist diizeyde kaliteye inanmus giigli bir liderligin sergilenmesidir.

Pazarin Yonlendirdigi Kalite anlayisi, sirket iginde bir kiltiir degisimini gerekli
kilmaktadir. Bu degisimde giglii liderlerin 6nderlifi kadar, tim g¢aliganlarin katihiminin
saflanmas1 da onem tagimaktadir. Ciinkd calisanlarin gerekli yetkilerle donatilmasi,
yaptiklan isleri sahiplenmelerine, dolayisiyla inisiyatif kullanarak ¢6ziime daha gabuk

ulagmalarina yol agmaktadir. Bu anlayisin ve kiiltiir degisiminin girkette yerlesmesi ve

17 Edosomwan, a.g.¢., ss. 65-69.
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yayginlagtirilmasi; egitim, iletigim, bilgi sistemleri ve personel etkinlikleri ile

desteklenmektedir.

IBM firmasinda uygulamaya 1gtk tutan ve oncelikle yapilmasi gerekli gorilen
unsurlar, “Pazann Yonlendirdigi Kalite Temel Eylemleri” olarak adlandinilir. Bunlar

sirasiyla asagida gosterilmektedir:

o Pazar tammlamak, miigteri gereksinimlerini belirlemek,

o Hatalar1 yok etmek; Sifir hataya ulagsmak (6 sigmaya yani milyonda 3.4 hata
diizeyine gelmek),

e Tiim siireclerde gevrim sﬁrélerini kisaltmak,

e Tim gallsé.nlarln katilimini saglamak, takim ¢aligmalarini 6zendirmek,

e Yapilan ¢aligmalar: ve alinan sonuglar1 6l¢gmek ve degerlendirmek.

Bu eylemlerin tam anlamiyla uygulanabilmesi i¢in siire¢ yonetimi kavraminin
sirket icinde yerlestirilmesi gerekmektedir. Siire¢ yonetimi sirkette varolan tiim siireglerin,
degisen miugteri gereksinimleri ve beklentileri dogrultusunda elden gegirilerek siirekli

iyilestirilmesini, gerekiyorsa yeniden tasarimlanmasim 6ngérmektedir'*.

Pazara Yonelik Kaliteyi uygulama deneyimi, IBM firmasina 6nemli dersler

Ofretmis, sirket 6nemli sonuglara ulagmistir. Bunlar asagidaki gibidir:

e Siirekli iyilesme, tepe yonetim olumlu olarak islendiginde ve dahil oldugunda
gergeklesmektedir.

e Calisanlar hatalann onlemeden o©nce problemleri saptamamin farkina
varmalidirlar.

e Kalitede egitim, degisen davranis ve sonuglara gore kendisini uyarlamali ve
devam etmelidir.

¢ Egitim taktik olmali ve en 6nemlisi tam zamaninda uygulanmalidir.

e Tim galiganlar IBM’de her giin gelisime agtk olmahdirlar. Bu sebeple ¢aliganlar

119

birgok farkli yaklagima sahip olabilirler™.

Y18 Miinire Arikol, “Pazann Yonlendirdigi Kalite”, Once Kalite (Nisan 1993), Yil:1, Say1:4, ss. 12-14.
19 Cortada,a.g.e., ss. 52-53.
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Biitiin bu ¢aliymalarin amaci, miisteri memnuniyetini arttirmaktir. Bu nedenle
miigteri memnuniyet diizeyi siirekli olarak izlenmeli ve periyodik olarak 6lgiilmelidir. Bu
olgiimlerden elde edilen bulgular, siirekli iyilestirme saglayacak bigimde siireg yonetimi

olgusuna geri beslemelidir.

Kisaca ozetlersek, miisteri tatmininin nasil arttirilabilecegine iliskin dikkat edilecek
hususlar sunlar1 igermektedir: Rekabet avantajina sahip olabilmek igin miisteri taleplerinin
karsilanma stresinin ve hizmetlerin getirdii katma degerlerin énemli oldugunu bilmek,
miisteri tatminini arttirmak icin siirekli degisime yonelik ilkelerle taktikleri iceren eylem
planina dayanmak, firmanin rakiplere gére giighi ve zayif yonlerinin hangilerini oldugunu
anlamak icin miisteri anketleri yapmasi, sirket i¢i etkinlikleri kalitenin geligtiriimesine ve
miusterilere yanit verme surelerinin kisaltilmasina odaklamak, misteri tatminin
arttirilmasini  lgen sistemlerle, uygulanan odiillendirme sistemini birbirine baglamak,

diizenli toplantilar yapmak'*.

Hizmet agisindan da yapilabilecekler; iyi bir cevaplama sistemi olusturmak
(Saticilar insanlar1 dinliyor ve ona gore harekete gegiyor mu?), miugteriler ve pazar igin
sezgide bulunmak (Saticilar miigterilerin endigeleri ve problemlerini gergekten

anlayabiliyor mu?), ¢aliganlarin davraniglarini yoénetmek (Yardimsever ve kibar olan

121

calisanlar en azindan hizmet kalitesi kadar 6nemlidir.) olarak siralanabilir “°. Bunlara ek

olarak, basarih bir miisteri hizmetleri sistemi igin atilacak adimlar asagidaki gibidir:

e Yonetimin Miigteri Hizmetleri Sistemine Kendisini Adamasi

Sirket iginde Gist yonetim bu kavrami tamamen benimsemedigi siirece, migteri
hizmeti programlan basariya ulagamaz. Sirket i¢in agitk ve net sekilde hizmet
vizyonu olusturmak, sirketi yoneten miidire, tst diizey yoneticiye veya sirket

sahibine baglidir.

120 Mike Donovan, “Smifin En lyisi”, Executive Excellence (Mart 1998), Yil:1, Say1:12, s. 13.
121 Gas Welch and Pete Geissler, Bringing Total Quality to Sales, Wisconsin : ASQC Quality Press, 1994,
s. 37.
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e Miisterileri Tamimaya Caligmak

Musterileri iyi tamimakla yetinmeyip, tamamen anlamaya ¢alisiimalidir.
Miisterilerin girketin neyinden hoslandiklar1 veya neyini sevmediklerini, girketin
neleri ve nasil degistirmesini istediklerini, nelere ihtiyaglann oldugunu,
beklentilerini, onlan alis veriy yapmaya iten dirtileri ve siirekli misteri
olmalarim1 saglamak igin neleri yapmaya devam edilmesi gerektigini bilmek
gerekmektedir.

o Kaliteli Hizmet Performans1 Gostermek Igin Standartlar Geligtirmek

Her firmada gelistirilmis ya da benimsenmis is aligkanliklar1 vardir. Ornegin bir
siparisi hazirlamak veya degistirilen bir mali gondermek ne kadar siirmektedir?
Bu gibi srradan is yapma sgekilleri belli standartlara oturtuldugu takdirde,

calisanlar ¢ok daha iyi performans gostereceklerdir.
e lyi Elemanlarin Ige Alinmasi, Egitimi ve Odiillendirilmesi

Iyi miisteri hizmetleri ve etkin miisteriyi siirekli kilma programlan sadece yetkili
ve yetenekli kisilerce saglanabilir. Bu nedenle insanlara iyi hizmet vermek i¢in
iyi insanlar ige alinmalidir. Daha sonra, miisteriye en iyi gekilde hizmet etmeleri
ve miigterileri elde tutmaya caligsmalan igin ¢alisanlar egitilmelidir. Son olarak

da elemanlar 6diillendirilmelidir.
e Miusterilere Yakin Olmak

Musterilerle daima iletigim iginde olunmalidir. Onlarla ilgili bilgi edinmek igin
sirekli olarak aragtirmalar yapilmali, karsilikli etkilesimler dogru olarak
diizenlenmelidir.

o Gelisme Saglamak Igin Siirekli Ugrasmak

Miisteri hizmetleri ve musteriyi siirekli kilma programlarini1 gelistirmek igin her

asamada gaba sarf edilmelidir. Bu gibi girisimler miisteriler ve galisanlar tarafindan olumlu

degerlendirilmektedir'?*.

122 Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, gev. Tiilay Savaser Istanbul: Rota Yayinlar1 Etkin
Yénetim Dizisi No:5, 1997, ss. 16-20.
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4.4.2. Miisteri Baghh@na Gegis

“Customer Loyalty” ya da Turkge karsilifiyla musteri bagliligi, 1990’1 yillarin en
¢ok konusulan pazarlama faaliyetlerinden bir tanesi olmaktadir. Ancak bununla birlikte
miuisteri baglilig1 samldig kadar yogun uygulanan pazarlama araci da olmamaktadir. Kisa
vadeli satig arttirma gabalari; uzun vadeli, misteri ile saglikli ve kalici iligki kurmaya
yonelik baghlik programlarindan daha fazla ilgi gormektedir. Bunun yaninda firmalar
olusturduklar1 baglihk programlarim, tiiketicinin ihtiyaglarim1 daha iyi anlamak igin
kullanmadiklan1 takdirde elde edilen sadece gegici satiy artigindan bagka bir sey

olmayacaktir.

Miusteri baglili: programlarinda dikkat edilecek nokta, iyi hizmetin herhangi bir
baglilif1 olmayan miisteriyi bir dizi tutundurma faaliyetinden daha uzun siire baglayacak
olmas: ve misteri sadakatini olugturmasidir. Bu arada hizmet iizerine kurulu baghlik
programlar1 gok hassas dengelere dayanmaktadir. Ciinkii hizmette olabilecek en kiigiik bir
azalma ya da hata, miusterinin sadakatinin aninda kaybedilmesiyle sonuglanabilir. Bu
sebeple baglhilik programlarinda bagarili olabilmenin sirri, miigteri profilini ¢ok iyi
tammakta yatmaktadir'®. Peki bagl miigteri nasil saglanacakiir? Buna verilecek yanit bizi,

yapilmasi gerekenlerin yer aldi bir sistematigin igine gotiirmektedir.

Baghh migteri elde etmek bir takim agamalan beraberinde gerektirmektedir. Her
seyden &nce miisteri baghlifini saglama, siiregler vasitasiyla gérgeklesmektedir. Ancak her
agamamn birtakim ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglan karsilayan bir sirket, alicilari bagh
miisterilere donistirmede firsat sahibi olmaktadir. Asamalar sunlardan olugmaktadir:

¢ Tahmin agamasi

Bu asamada tirlin ya da hizmeti alma ihtimali olan herkes tahmin igerisinde yer
almaktadir. Pazarlamacinin ilk isi; beklenen miisterileri, tahminleri belirlemek

ve onlan dordiincli agamaya tagimaktir. Burada tahmin edilen, irin ve

123 “Miisteri baghli program: olmayan var m1?”, Marketing Tiirkiye (Eylil 1995), Yil: 5, Say1: 106, s. 36.
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hizmetlere ihtiyaci olan ancak haklarinda bilgi sahibi olunmamis insanlar da

vardir.
Beklenen(muhtemel) miigteri agamasi

Muhtemel misteri tiriin ya da hizmetlere ihtiyaci olan ve alma yetenegine sahip
kimsedir. Muhtemel miigteriler heniiz Giriin ya da hizmeti satin almadig: halde
sirketi duymus, bir yerde okumusg hatta bir bagkasina tavsiye etmig olabilirler. Bu
misteri grubu sirketin kim oldugunu, nerede oldugunu, almadif:i halde ne
sattigin1 bilebilir. Beklenen miisteriyi nitelendirmek igin iki ana kriter; iiriin veya

hizmetlere ihtiyaci olmak ve satin alabilmektir.

Elenen migteri agamasi

Bu miisteri grubu da sirketin {iriinlerini satin alma yetenegine sahip olmayan ya

da ihtiya¢ duymayan miigterilerden olusmaktadir.
Ik kez gelen miisteri agamas:

Ilk defa gelen misteriler, Griin ya da hizmeti bir kez satin almis olan
musterilerdir. Bunlar rakip sirketlerin misterileri de olabilir. Miisteri iliskisinin
baslangicinda pazarlama siirecinin hedefi satig degildir. Bu, siireg kritik bir
stiregtir. Eger ik defasinda migteri memnun degilse, muhtemelen ikinci bir satin
alma da olmayacaktir. Bundan sonra bir kere miigteri agamasina erigildiginde

tiriine olan istekleri anlama firsat1 dogmaktadir.
Tekrarli miisteri agamasi

Bu grupta iiriin ya da hizmetleri iki ya da daha fazla satin alan miisteriler yer
almaktadir. Bu miigteriler aym Griind iki defa alabildikleri gibi farkli iki {iriin ya

da hizmeti de alabilirler.

Miigteri agamast

Miisteriler, sirketin satmak igin sahip olduklarim almak isteyenlerdir. Bunlar
diizenli olarak satin alimda bulunurlar. $irket bunlarla giigli ve devaml: iliskiye

sahiptir. Miisteri agamasinda alici, girketin malin1 almak igin gergek bir baglilik
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hissetmektedir. Bu agamanin yararlarindan birisi de iligkiyi glivenle gelistirmek

ve miisteri ile daha aktif olabilmektir.

e Taraftar agamasi

Miisteri gibi sirketin taraftarlar1 da, sirketin satmak istediklerini diizenli olarak
alanlardir. Buna ek olarak taraftarlar, sirketten almalar1 igin difer insanlara
cesaret vermektedirler. Sirket hakkinda konusur, pazarlar ve sgirkete misteri

getirirler'?.

Tim bu asamalar, kar uretici sistemin bir pargasi olarak Sekil 14’de

gosterilmektedir.

Sekil 14. Kar Uretici Sistem

Baglilik araglan

Beklenen mugteri [ #{ilk miisteri [ Tekrarli migteri (PMusteri/T araftal
" Elenen miigteri ™\

Etkisiz misteriler

Kaynak : Jill Griffin, Customer Loyalty How to Earn it How to Keep it, San
Francisco: Jossey-Bass Publisher, 1997, s. 36.

Miisteri iligkileri agisindan bakildiginda baglihik odakh yaklagimlar, miisterilerin
daha bityiik bir deger algilamasimt saglayacak faktorlerin bilegimini yonetme ve gelistirme
tizerine odaklanmaktadirlar. Miisterilerin deger 6lgiitleri esas olarak kalite, fiyat, sirket ya
da marka imajidir. Bu bilesenlerin tiimii rekabetle ilgili olarak tespit edilmelidir. Sekil 15,

degeri olugturan bu ii¢ faktdr ve sonuglan arasindaki iligkiyi gostermektedir.

124 1ill Griffin, Customer Loyalty How to Earn it How to Keep it, San Francisco: Jossey-Bass Publisher,
1997, ss. 35-41.
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Sekil 15. Miisteri Baghlig: Biitiinlesik Bir Model

_ ™~
(s> (Cima))

Isletmenin kendine has ézellikleri Rekabet icin Degisim i¢in engeller

goreli deger

Deneyimler \ Y / Pazar gevresi
Cekicilik ve baghhk

Pazar pay: ve karhilik

Kaynak : Joan O. Fredericks and James M. Salter II, “What Does Your Customer
Really Want?”, Quality Progress, Vol. 31, No. 1 (January 1998), s. 64.

Miisteri bagliligim saglama, miisterinin bakig agts: tarafindan saglanan degeri ve
deger unsurlarinin her birini 6lgmek i¢in bir siire¢ anlayisini gerekli kilmaktadir. Sekil
15°te geleneksel miisteri satin alma sekli ve aligkanliklari, pazar ¢evresi unsurlari, devletin
diizenleyici faaliyetleri ve engelleri kaldirmasi gibi mugteri baghilifini etkileyen dis
kuvvetlerden bazilan gosterilmektedir. Buna ek olarak gegmisteki olumlu ya da olumsuz
deneyimler baglilik iizerinde etkiye sahiptir. Dig unsurlar ve deneyimler misterinin
baghliga yonelik davramgim etkileyzbildigi halde yénetim, miigterinin deger algilayisinin
Ui¢ unsuru olan kalite, fiyat ve imajt kolay kolay denetleyememektedir. Bu halde miigteri
bagliligini yonetme basli bagina bir sanat olup, amaglanandan daha iyisine ihtiyag
duymaktadir. Sirketlerin miigteri baglilifin1 yonetmek igin aklinda tutmas: gereken bes

asama vardir bunlar:

e Amaglar belirlemek ve iletmek

Miigteri baglilig1 ¢abalari, amaglarin tam olarak ifadesi ile ige baglamaktadir.

o Miisterilerin kalite, fiyat ve deger kriterlerini belirlemek
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Bu asama, miisteri bagliliZin1 ydnetmede siirecin olus evresini yansitmaktadir.
e Miugterilerin kritik ihtiyaglarinin ve onlarin rakip sunumlara bigtikleri deger

kriterinin sayisal olarak belirlenmesi

Bu asamanin amacl, migterilerin sirketin performansim degerlendirmeleri igin
kullandiklan1 imaj, fiyat ve kalitenin bir ¢ok yonini nispi olarak belirlemektir. Bunlar
miigteri baghhifim etkileyen ve miisterinin algiladigi degeri yaratan baglica kriterlerdir.
Kritik degerlendirmeler, telefon, posta veya kisisel gérismeler gibi yollarla yonetilen
ozenle tasarlanmug nicel aragtirmalar vasitasiyla saglanmaktadir. Bu asamanin basarist ya

da baganisizli1 miisteri onceliklerinin iyi ayriimasina baglhdir.

¢ Bir hareket plam gelistirme ve uygulamaya koyma
Basarih hareket planlan gelistirmede ilk agama, triinler ve miusterilerle iligkiye
giren herkese miisterinin ihtiyaglarini iletme esasina dayanmaktadir.

e Pazan ve isletmenin iirtinlerini izleme
Miisterinin verdigi degeri yonetmek bir defalik siire¢ degildir. Miisterinin deger
bilesenlerini olugturan unsurlara baghligin tamami, igletmenin hareket planinin
ve uygulama cabalarinin nasil bagariyla belirlendigini ve geligmelerin is
performansim  arttinp  arttirmadifimi diizenli olarak izleme ihtiyaci

duymaktadir'?,

Tum bu analizlerin sonucunda baglihk daha biiyik piyasa paymi, dolayisiyla
ekonomik faydayi,, daha digiik faaliyet giderlerini ve azalan fiyat elastikiyetini

yaratmaktadir.

125 yoan O. Fredericks and James M. Salter II, “What Does Your Customer Really Want?”, Quality
Progress, Vol. 31, No. 1 (January 1998), ss. 64-65.
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BESINCi BOLUM

BRISA’DA TOPLAM KALITE YONETIMI
VE PAZARA ODAKLI OLMA

5.1. Brisa’nmn Gelisimi ve Brisa’da Toplam Kalite Yonetimine Gegis

Fabrikasinin temeli 1975 yilinda atilan Brisa, 1977 yilinda Lassa Lastik Sanayi ve
Ticaret A.S. ad1 altinda Amerikan BF Goodrich teknolojisi ile Goodyear’dan Know-How
alinarak tretime baglamigtir. Bu tarihten itibaren teknolojik geliymelere 6nem verilen
Brisa’da, kisa siirede hizli biylime saglanarak iiretimin 6nemli bir kismi ihrag edilecek
duruma ulagmugtir. Sirket bugiin 1350 ¢aliganiyla, yaklagik 500 gesit olan iiriinlerini 40°tan
fazla iilkede 1000°den fazla satig noktasinda pazarlamaktadir. Her yil 5.3 milyon lastik
tretim kapasitesine sahip olan Brisa, Turkiye’deki en biiyik lastik treticisidir. Sirket
Sabanci grubuna bagli olarak Izmit’te yer almakta ve 210.000 m*si kapali olmak iizere
880.000 m*lik alanda faaliyet gostermektedir.

Gerek rekabetin artmasi gerekse degisen diinya kosullar1 sebebiyle yenilenmeyi
devaml: giindeminde tutan Brisa, 1 Kasim 1988 yilinda stratejik bir kararla diinya lastik
endiistrisinin liderlerinden Japon Bridgestone Corporation ile ortaklik kurmusg, adini Brisa
Bridgestone Sabanct Lastik Sanayii A.S. olarak degistirmistir. Bu ortaklik ile Brisa, iiretim
¢esidini ve kapasitesini arttirmakia beraber pazarin degisen ihtiyaglarina zaman
kaybetmeden cevap verebilecek teknolojiye sahip olmus, iiriin yelpazesini genigletme

imkanina kavusmustur.

1989 wyilinda Brisa, miusterilerin mevcut ve gelecekteki beklentilerine uyum
saglamak amaciyla kaliteyi glivence altina alacak sistemleri kurmaya dogru ilk adimlarint
atmistir. Bu nedenle Kalite Kontrol Boliimii’nin sorumlulugu altinda yer alan kaliteyi, iist
yonetime ve sirketin tim galiganlarina yayma faaliyetleri baglamigtir. Yine 1989 yili
igerisinde hatal1 tiretim, hatali kontrol yada hatal1 bilgilendirme gibi sorunlarin sistematik
analizine baglanmgtir. Ayn1 y1l Japonya’da mesleki egitimler baglamig, Brisa yonetici ve

calisanlan bu tlkedeki egitim olanaklarindan yararlanmigtir.
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1990 yilindan baglayarak Brisa yonetimi, yonetim anlayis1 ve sistemini ¢agdas bir
diizeye getirmek i¢in énemli adimlar atmistir. Boylelikle, Brisa’da Toplam Kalite anlayisi
1990 yilindan beri basan ile uygulanmaya baglamigtir. Ayn1 sekilde 1988 yilindan bu yana
endiistri iligkileri agisindan saghksiz olan yénetim ve sendika iligkileri, 1990 yilinda yerini
yapic1 ve hedef bitiinliigiine doniistiirmeye yonelik miizakerelere birakmugtir. Bugiin de

sirket yonetimi ile sendika yoneticileri arasinda periyodik toplantilar yaptimaktadir.

1990 yilinda Brisa’da yogun teknolojik yatinmlar gergeklestirilmistir. Ancak yeterli
goriinmeyen bu yenilige “insan” 6Zesinin katilmasi: zorunlulugu, yeni yonetim felsefesinin
hizla benimsenmesini saglamigtir. 1990 yilimin basinda toplam kalite anlayis: tist yonetim
tarafindan tim c¢aliganlara tamitilarak, toplam kalite anlayisinin sirket kilturi olarak
yayginlagtiriimas: ve siirekli hale getirilmesi amaciyla asamali bir uygulama program
benimsenmigtir. Bu programin baglangi¢ asamalari; degigim, saglikhi endustri iligkileri,
Toplam Kalite Kontrol ve iyilestirme ¢emberlerinden olugmaktadir. Egitim ise siirekli bir
faaliyet olarak ele alinmigtir. Toplam kalite anlayiginin yayginlastirilmasinda girket ici ve
sirket digt egitimlerin yaninda, el kitaplan, el kartlar, sirket gazeteleri ve kapali devre

yayinlardan da yararlamlmstir.

Brisa’da degisim anlayisina uygun olarak yoneticiden galisanina kadar tiim fertlerin
iiretim ve yasam anlayiglarini, davramglarini, aligkanliklanini gozden gegirmesi ve kaliteye
uygun bigimde degistirmesi giindeme gelmigtir. Boylece Brisa’da degisim “Bariyerleri
yikin” slogani ile uygulanmigtir. Bunun yaninda toplam kalite anlayigini sirkete
yerlestirmek, yayginlagtirmak ve yonlendirmek amaciyla Toplam Kalite Komiteleri
kurulmustur. Bu komiteler; Politikalarla Yonetim Komitesi, Kalite Giivenirligi Komitesi,
Iyilestirme Komitesi, Maliyet Planlama Komitesi, Just in Time (J.L.T.) .ya da Tam
Zamaninda Uretim Komitesi, Cevre Yonetimi Komitesi, Sireg Yonetimi Komitesi,
Toplam Verimli Bakim Komitesi, Uriin ve Hammadde Konseyi, Saglik ve Giivenlik
Komitesi olarak sayilabilir. Bu komiteler farkli birimlerden olugsmakta ve fonksiyonlar
arasi ¢aligmalarda bulunmaktadiriar. Komiteler bir yandan yonetim kademelerinin toplam
kalite anlayigini uygulayarak o6ziimsemelerini saglarken, aym zamanda, her seviyede
diizenlenen yogun ve sirekli egitim faaliyetleri ile Toplam Kalite anlayiginin tiim
caliganlara aktarilmasinda 6nemli rol oynamaktadiriar. Bu komitelerin baglicalar: yakindan

incelenirse;
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e Politikalarla Yénetim Komitesi

Kurulan komitelerin iginde Politikalarla Yonetim Komitesinin ayn bir yeri
vardir. Politikalarla yonetim, sirketin tiim kaynaklarinin kurulusun ana hedefleri
dogrultusunda yonlendirilmesi icin gerekli alt yapimin olusturulmasin
amaglamaktadir. Politikalarla y6netim yaklagimi; misyon, vizyon, kurulug
icinden ve digindan saglanan bilgilerin esas alinarak oncelikle sirketin ana
politikasinin belirlenmesini éngérmektedir. Daha sonra fonksiyonlarin politika
ve stratejileri olugturulmakta, bélimlerde ise politika ve stratejiler uygulama ve

ayrintili uygulama planlarina donistirtilerek yayilim saglanmaktadir.

Politikalarla yonetim sisteminin geregi olarak uygulamalar ve sonuglan ikiger
aylik periyodlarla gozden gegirilmektedir. Her y1l sonu ise, genel degerlendirme
yapilarak uygulamalar, gergeklesmeler ve yapilan iyilestirmeler bizzat ¢aliganlar

tarafindan st yonetime sunulmaktadir.

Politikalarla yonetim anlayis1 iginde i disiplini edinilmekte ve Deming
dongiistniin safhalari Planla, Uygula, Kontrol Et, Onlem Al geregi olumlu

sonuglar alinana dek siirekli ¢evrim ongoérilmektedir. (Sekil 16 ve Sekil 17)

Sekil 16. Tiim Fonksiyonlarin Sirketin Ana Hedefleri Dogrultusunda

Yonlendirilmesi

Kaynak: I.T.U. Isletme Miihendisleri TKY Aragtirma Komitesi. Toplam Kalite
Yonetiminde Tiirkiye Perspektifi Uygulamalar, Sorunlar, Firsatlar,
Oneriler. Istanbul: 1994, 5.35.
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Politikalarla yonetimin Brisa’daki uygulama yontemi, asagidaki sekilde
gosterilmigtir: (Sekil 17)

Sekil 17. Politikalarla Yonetim Uygulama Yontemi

Uzun Dénem Stratejik Plan Yonetim Kurulu

Planla Yillik Ybf;tim Hedefleri
Ayrintili Uygulama Plam

y

Uygula —» Uygulama Ust Yonetimin Gozden
; Gegirmesi
Kontrol Et— Kontrol ve Gézden Gegirme Béliim Yonetiminin
l Gozden Gegirmesi
Onlem Al —p Diizeltme > T

Kaynak: Sekil tarafimizdan geligtirilmisgtir.

Politikalarla Yonetim modelinin yararlar asagidaki gibidir:

e (Calisanlarin tamaminin aym hedef dogrultusunda yonlendirilmesi
o Hedeflere ulagmak igin gereken 6nemli noktalarin belirlenmesi
o Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al anlayisim sirket biituniinde tesvik ederek,

stirekli iyilegmenin saglanmasi

Politikalarla yonetimde; misyon, vizyon, kurulus iginden ve dismadan saglanan
bilgiler esas alindigindan girketin bugiinkii vizyon, misyon ve kalite politikasim1 ifade
etmekte fayda vardir. Brisa’min 2000 yili igin slogani “Verimlilik”tir. Sirketin kalite
politikasi; miisterilere daha ekonomik ve daha kaliteli iirin sunmak, caliganlan1 tatmin
etmek, ortaklar1 tatminkar oranda kazandirmak, sirekli iyilestirmeyi saglamak, c¢evreyi
korumak Uizerine kuruludur. Brisa’min vizyonu ise, i¢ pazarda liderlik, dig pazarda ise
Brisa’y1 uluslararast bir marka pozisyonuna getirmektir. Di§ pazarlardaki vizyona ulagmak

icin Brisa Brisgestone lastik sirketini 6rnek almaktadir.
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Kalite Giivenirligi Komitesi

Kalite Giivenirlii Komitesi fabrika teknik fonksiyonunun formen ve st
yOneticileri, pazarlama ve teknik servis temsilcilerinden olugmaktadir. Komite

ayda bir kez toplanmakta ve su faaliyetleri koordine etmektedir:

Kalite bilincinin arttirilmasi,

Kalite sorunlarina neden olan faktérlerin belirlenerek ortadan kaldirilmasi,
Kalite sistemlerinin siirekli gelistirilmesi ve iyilestirilmesi,
Standardizasyon,

Egitim.

Iyilestirme Komitesi
Uglincii komite olan Iyilestirme Komitesi’nin gorevlerini 6zetlersek;

Caligsanlarin yapici ve yaratict yeteneklerini kullanabilecegi grup ¢aligmalari igin
alt yapimin olusturulmasi,

Egitim programlannin planlanmas:,

Cember faaliyetlerinin tiim ¢alisanlara duyurulmasi,

Sunus toplantilani ve ¢ember konferanslar diizenleyerek g¢aligmalarin tegvik

edilmesi.
Just In Time Komitesi

Bu komitenin amaci; migteri isteklerini dofru zamanda ve miktarda en
ekonomik diizeyde kargilayabilmek i¢in, hammaddeden son iirline kadar tim
asamalarda stoklar1 kontrol edilebilir minimum seviyede tutarak, stoklama

maliyetini asgariye indirmektir.
Maliyet Planlama Komitesi

Komite, girketin ana maliyet kalemlerini incelemekte ve musteriyi tatmin
edecek fiyat1 6nceden saptayip, bu fiyata gore maliyetleri planlama ve azaltmaya
doniik ¢alismalar yaparak tiim caliganlarin maliyet azaltma ¢aligmalarina aktif
olarak katilimim saglamay: hedeflemektedir.
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Bunlarin yaninda Brisa’da Toplam Kalite Kontrolii uygulamak ve kolaylagtirmak

tizere kullanilan alt1 adet anahtar vardir. Bunlar:
e PUKO

Toplam Kalite Kontroliin 6nemli bir araci olan Deming Dongiisii  Plan-Do-
Check-Act (PDCA) gevrimi Brisa’da Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al
(PUKO) adinda her seviyede uygulanmaktadir. P; hedeflerin saptanmasi, saglikli
is plaminin yapilmasi, U; plan dogrultusunda uygulamaya gecilmesi, K; uygulama
sonuglarinin hedeflerle karsilagtirilmasi, O; olumsuz sonuglarin plan revizyonu

anlamina karsilik gelmektedir.
e Sayilarla Ifade Etme ve Istatistiksel Veri Toplama Araglarinin Kullanilmas:
Gelismeyi saglamanin yolu saglikli verileri belirlemekten gegmektedir.

o Onemli Noktalarin Kontrolii

Sorunlarda o6nemli ve kritik olanlar belirlenip ondan sonra ¢6ziim

saglanmaktadir.
o Standartlagma

Kisisel uygulama farkhliklarinin giderilmesi i¢in yapilan dogru uygulamalar

standart hale getirme faaliyetlerini igermektedir.
o lletigim

Brisa’da iletisim araglar1 planlamirken iletigim; yukaridan asad, asagidan yukar
ve yatay iletisim yapis1 seklinde esas alinmaktadir. Yukandan agagiya iletigim
calisanlarin bilgi edinmesine yoneliktir. Asagidan yukariya iletisimde mesaj
aktarimi dinleme yetenegi ve arzusu olan ve insana saygi gésteren yénetim
anlayis1 On plana ¢ikmaktadir. Yatay iletisim boliimler arasi iletigimi ifade
etmektedir.

Toplam Kalite anlayisinin benimsenip yayginlagmasinda yonetim ve ¢ahisanlar

arasindaki iletisimin gok énemli etkileri olmugtur. Brisa’da yéneticilerin ofisleri
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agtk politika geregi tim ¢aliganlara agiktir. Caliganlar ve yoneticilerin ortak
yemekhanesi bulunmaktadir. Ayrica gesitli kutlama yemekleri diizenlenmekte,
ydnetici ve galisanlar bu yemeklerde saglanan bagarilan paylagmaktadirlar. Tiim
bu birliktelikler karsihikli iletisimi ve galigma giidiisiinii arttirmaktadir. Bununla
beraber, fabrikada belirli yerlerde kapali devre yayin sistemi kullanilmakta
(Brisa-TV fabrikadaki 20 istasyonla birlikte 1993 yilinda kurulmustur.), béylece
sirketle ilgili gelismelerden ve faaliyetlerden tiim galiganlar haberdar olmakta,
yOnetici ve ¢aliganlar arasinda bir biitiinliik saglanmaktadir. Ayrica ii¢ ayda bir
sirketin “Brisa Haber” dergisi yayinlanmakta, 1992’den bu yana gikmakta olan,
calisanlarin ismini koyduklan ve yayinladiklari “Degisimin Sesi” adli biiltende
de iyilest%rme ¢emberleri ve Toplam Kalite Yonetimi ile ilgili basarilara ve

gelismelere yer verilmektedir.

Diinyadaki geligmeler agisindan da bugiin Brisa’da Toplam Kalite Yonetimi ile
ilgili gelismeler gerek dokiiman, gerek uygulama ve gerekse katilim bazinda
takip edilmektedir. Ayn1 zamanda Brisa’da ¢aligan ve Avrupa Kalite Yonetimi
Vakfi’nda (EFQM) gorevli olan gerek denetgiler, gerekse icra ve yénetim kurulu
uyeleri sayesinde Avrupa’daki gelismeler yakindan incelenmektedir. Bunun
yaninda Kalite Derneginde de g¢alisan vardir. Tim geligmeler yazili ve sozli

olarak takip edilmektedir.

e 5NIK

Sorunlarin kaynagina inmek ig¢in su sézcikler kullamlmaktadir: “Ne?”,

“Nerede?”, “Ne zaman?”, “Nasil?”, “Ni¢in?”, “Kim?”
5.2. Siire¢ Yonetimi ve Brisa

Siuireg yonetimi, sirketin i¢ ve dig misterilerine yonelik siireglerin tanimlanmasini,
sireg sahiplerinin belirlenmesini, siireg yonetiminde yararlanilacak standartlarin
olusturulmasini, siire¢ performansim O6lgecek metriklerin saptanmast ve performansin
izlenmesini kapsamaktadir. Siiregler genellikle hiyerarsik bir yap: igerisindedir. Ig ve dig
miisterilerin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik temel siiregler iist stireg olarak adlandirilir.

Ust siirecin her adimi ana, ana siirecin her adum alt siireg olarak adlandinimaktadr.
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Brisa, siire¢ yoOnetimi acisindan her il kritik basarn unsurlarimi  gozden
gecirmektedir. Bu unsurlar Brisa’nin hedeflerinin saglamlagtiriimas: igin gerekli bir yoén

olarak belirlenmektedir. Beg tane unsur §6yle belirtilebilir:

e Miisteri Thtiyaglarini Belirleme

e Siiregleri Belirleme

e Siire¢ Sahiplerini Belirleme

e Miisteri/Tedarik¢i Siireglerini Belirleme

e Performans Parametrelerini Saptama ve izleme

e Siiregleri Geligtirme
5.3. Brisa’da Grup Odakh Faaliyetler

Brisa’da genel miidiir ve yardimcisina bagh olarak; Insan Kaynaklari ve Endiistri
Iligkileri Boliimii, Finansman Bélimi, Satiy ve Pazarlama Boliimii, ve Teknik Grup
mevcuttur. Kalite organizasyonu teknik grubun iginde yer almaktadir. Bu organizasyon
yapist i¢inde grup odakli bir takim faaliyetler yer almaktadir. Birey odakh faaliyetler
yerine grup odakh faaliyetlerin yer almasinin baglica nedeni, bireysel sistemlerde genelde
Oneri sistemlerinin olmasi, bireylerin sadece planlama safhasinda kalmalaridir. Halbuki
gruplar hedefleri saptamanin yaninda, bunlar1 uygulayarak sonuglarim kontrol ederler ve

standartlagtirirlar.

Calisanlarin goniilli olarak katildiklan Iyilestirme Cemberleri, isyeri temizlik ve
diizenine yonelik c¢aligma yapan SS, makineyi kullanan kisilerin bakim igini de
iistlenmesini hedefleyen Toplam Verimli Bakim, uzman kisilerin bir araya gelerek belirli

bir sorun iizerinde ¢alistiklar1 C6ziim Gruplar1 Brisa’daki grup-odakl katilim ortamlaridir.

Bir baska katilim yontemi de bireysel oneri sistemleridir. Her ne kadar oneri
sistemleri calisanlarin yaratici giiciini sirketin gelismesi igin irtibatlandiriyorsa da, 6neri
sistemi ddiillendirmeye dayanmakta ve ferdi diisiinmeyi 6n plana gikarmaktadir. Halbuki
grup caligmalar, &dillendirme yerine basarinin onurlandirilmasim esas alan ve her
seviyede her ise uygulanabilme imkami olan bir sistemdir. Grup odakl faaliyetler sadece

oneri asamasinda kalmamakta, iiyeler tarafindan fiilen uygulanmaya konulmaktadir. Grup
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caligmalariyla, tiim ¢alisanlarin kendi iglerinin iyilegtirilmesine goniilli katilimi
saglamaktadir. Ayrica ¢aliganlarin sorunlara duyarlilif1 artmakta, 6zgtivenleri yiikselmekte

ve bireysel geligmelerine imkan saglanmaktadir.

Toplam Kalite Kontroliin 6nemli bir unsuru olan kalite gemberleri Brisa’da
iyilestirme ¢emberleri olarak adlandinlmaktadir. Iyilestirme Cemberleri, sorunlarin
¢oziimine ve c¢alijma ortamimi iyilestirmeye katkida bulunmak isteyen tim Brisa
caliganlarina saglanan bir imkandir. Bu nedenle ¢emberler, ¢alisanlar seviyesinde haftada 1
defa toplanmaktadirlar. Uye sayist genellikle 6-7 kisi arasinda degismektedir. Cember
organizasyonunda bir lider, bir sekreter ve iiyeler bulunmaktadir. Cemberlerin stirekliligi
soz konusudur. Cemberin segtigi bir konu bitirildiginde, ¢ember dagilmayarak bir bagka

konuya gec,:mektediri

Iyilestirme Cemberlerinin bagariya ulagmas: igin 3 temel gereksinim vardir. Bunlar:

e Hiimanist yonetim bigimi (Insan, en énemli degerdir.)
e Yonetimin programa moral destegi

e Kisa siirede sonug beklenmemesi

Brisa yonetimi, tiim ¢alisanlanna dagittig “lyilestirme Cemberleri Rehberleri”nde
sirketin ana ilkesini asagidaki sekilde Gzetlemektedir: “Brisa st yonetimi, ¢aliganlarin ve
sirketin birlikte biytyiip gelismesi igin, igini stirekli iyilestirme ve olumlu degisiklikier
yapma ¢abasinda olan tiim caliganlarin bu gayretlerinin tesvik edilmesi ve desteklenmesi

ilke olarak benimsenmigtir.”
Iyilestirme Cemberlerinin hedefleri g6yle siralanmaktadir:

¢ Tim galisanlarin bilgi potansiyellerini tanimak ve gelistirmek i¢in daha genis
imkanlar sagla-mak,

e Calisanlarin moralini yiikseltmek ve takim galigmas: ruhunu gelistirmek,

e (Cahsanlann igini iyilegtirmesini tegvik etmek,

e Problem ¢zme ve sorun 6nleme yeteneklerini geligtirmek,

e Calisanlanin liderlik vasiflarini gelistirmek,

e Tiim is ortamini ve ¢aliganlarin is yagamini degistirmek
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Brisa’da lyilestirme Cemberleri, Eylil 1990°da iki tane pilot ¢ember ile
baslatilmistir. 1993 yilinda iyilestirme gemberleri 115 adete ulasmis ve ¢alisanlarin %47’si
liye olmustur. Zaman igerisinde Toplam Kalite Y6netiminin siirekli iyilestirme felsefesini
dikkate alarak kalite gemberleri yerine, iyilestirme ¢emberleri olarak tamimilanan
faaliyetler, yogun egitimle birlikte tim bolimlerde yayginlasmisgtir. lyilestirme
gemberlerinde verimlilik, kalite, maliyet azaltma ve i giivenligi gibi ¢esitli konular ele
alinarak stirekli iyilestirilmektedir. Brisa’da iyilestirme ¢emberlerinde yer alarak sorunlarin
¢oziimiine katkida bulunan gember iiyelerine, galigmalarini bir takim platformlarda sunma
firsat1 tamnmaktadir. Bu sebeple, gember caligmalarimin en etkileyici noktas: yonetime
sunus yapmaktir. Bolim iginde yapilan ve yoneticilerin de katildigi sunuglani takiben
boliim amirleri tarafindan 6mek olarak segilen galigmalar, yilda bir defa diizenlenen
iyilestirme g:emberléri konferansina davet edilmekte ve bagarilarin tiim camia ile paylasimi

saglanmaktadir.
Iyilestirme Cemberleri digindaki diger grup ¢alismalarr;

e Cahsanlarin galigma atmosferini birlikte iyilestirdikleri 5S, temizlik ve diizen
faaliyetlerine siire¢ sahalarindaki tiim ¢alisanlar katiimaktadir.

e Uretim operatoriiniin makinesinin bakim faaliyetlerine katilmas: olarak
tammlanan Toplam Verimli Bakim faaliyetleri de 3 ila 7 kisilik gruplar
tarafindan stirdiiriilmektedir.

e Gelistirme ve sorun giderme amaciyla kurulan Proje Gruplan degisik

fonksiyonlardaki uzmanlardan olugsmaktadir.

Grup odakh faaliyetlerden ikincisi olan 5S, “S” harfi ile baglayan Japonca 5

sdzciigun bir arada ifade edilmesidir. Bunlar:

Seiri  : Malzemeleri kullamim siklifina gére siralamak, gerekmeyenleri kaldirmak.
Seition : Diizgiin yerlesim plamyala kolay ulasilabilecek sekilde yerlestirmek.

Seiso  : Igyerinin temizligi

Seiketsu : Standartlagma ve yukanidaki “S”leri siirdiirecek sistem gelistirmek.

Shitsuke : Misafir odasi gibi fabrika disiplinin yerleymesi
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Calisma ortaminin verimliligini artrmak oncelikle tertip ve diizeni gézden
gegirerek sistematife baglamakla mimkindiir. Bunun igin 5S faaliyetlerine onem
verilmekte ve herkesin ilgili oldugu yerin tertip ve diizenini saglamast konusunda egitimler

saglanmaktadir.

Diger bir grup odakh faaliyet Toplam Verimli Bakim’dir. Bu faaliyet, fabrikada
¢alisan her operatoriin makinesinin bakim faaliyetlerine katilmasi ve katkida bulunmasidir.
Soyle ki; gereken egitim verilip, teknik beceri kazandinldiktan sonra belirli kiigiikk bakim
faaliyetlerini operatoriin kendisinin yapmasi, yapamayacagi bakim faaliyetleri igin ise
bakim grubu elemanlarim tam ve dogru bilgilendirip bir an &énce makinesi ile
ilgilenmelerini saglamas: ve bakim yapilirken bakimcilarla ¢aligarak makinesine yapilan
islemleri goriip 6grenmesi, 6nerileri almas: ve gahigirken o noktalara dikkatini vermesi

beklenmektedir.

Toplam Verimli Bakim, ¢aliganin beceri ve motivasyonunu arttirmakta, isini
zenginlestirmektedir. Is yerine etkileri ise genel olarak su sekilde 6zetlenebilir. Bolimler
arasi iletisimi ve katihm saglar, optimum makine kullamim siirelerini saglar ve makine

verimliligini arttirir, sifir hatal tiretimi destekleyerek kaliteyi yiikseltir.

Grup odakl faaliyetlerde gorev alan ¢aliganlara sistematik problem ¢dézme yontemi
ve teknikleri ogretilmektedir. Toplam Verimli Bakim’da buna ek olarak teknik bilgi ve
becerilerin kazandiriimast 4-5 yil siiren uzun ve tekrarlanan egitimleri gerektirmektedir.
Sonu¢ olarak Toplam Kalite Yonetimi, miisteri mutlulugunu hedefleyen tedarikgiler
gerektirmektedir. Toplam Verimli Bakim ise (bakimci olarak) ne istedigini bilen ve

oncelikle elinden gelen gayreti gosteren miisteri demektir.

Son olarak grup odakli faaliyetlerden ¢oziim gruplan da belirli bir konuyu
gelistirmek ve  belirli bir sorunu ¢ézmek amaciyla degisik fonksiyonlardaki
miihendislerden ve uzmanlardan olusmaktadir. Coziim gruplarinda konuyu yonetim
belirlemektedir. Coziim gruplarina verilen konular fonksiyonlararasi konulardir. Brisa
¢ozim gruplanyla; zaman kayiplarini, bilgi kayiplanini, aymi igin tekranndan dogan
kayiplari, uzlagmazlik sebebi ile dogan kayiplan, fikir ve dolayisiyla para kayiplarimin
giderilmesini hedeflemektedir. Cozim gruplar, g¢aligmalarla ilgili olarak yonetime

periyodik sunuslar yaparlar. Caliyma tamamlandifinda da ¢6ziim grubu dagilmaktadir.



98

5.4. Brisa’da Arastirma ve Gelistirme

Brisa, Aragtirma ve Gelistirme (Ar-Ge)de Toplam Kalite Yonetimi
uygulamalariyla Ar-Ge konularinin segilmesinde, projelerin yonlendirilmesinde, yeni iiriin
fikirlerinin olusturulmasinda, Ar-Ge siire¢ ve yoOntemlerinin Kalitesinde, ¢alisanlarin
motivasyonu ve tatmininde, disiplinler arasi ¢aliyma gruplarinin etkinliinde ve
verimlili§inde, pazarlama, finans, iiretim ile Ar-Ge’nin koordinasyonunda Gnemli

gelismeler elde etmisgtir.

Brisa Ar-Ge 1984 yilinda kurulmugtur. Yénetim Teknoloji Direktérii ve ona bagls
Malzeme Gelistirme, Uriin Gelistirme ve Uriin Degerlendirme miidiirlikleri seklinde
orgitlenmistir. ARGESA aragtirma merkezi ise Brisa Teknoloji fonksiyonuna ait ¢aligma

birimlerinin adidir ve 1988 yilinda agilmigtir.

Brisa’nin baglangicinda satis ve pazarlama sirketi LISA, tretim sirketi LASSA
olarak ayr1 ayri kurulmus, her iki girkette g¢aliganlarin hedefleri ve oncelikleri de
farklilagmistir. Bu donemde LISA’da satis ve karlilik, tiretici sirket LASSA’da ise iiretim
kalitesi, verimlilik ve daha ¢ok tretim oncelikli olmaktaydi. Bu iki sirketin galigmalarim
birlestirmeye yonelik pazarlama bolimunun istedigi proje olan TPMR (Tire Project
Marketing Request), Uriin Konseyi gibi zeminler kuruldu ancak bu doénemde Toplam
Kalite Yonetimi benzeri st politikalar ve stratejiler eksikti ya da galisanlarca

bilinmemekteydi.

Toplam Kalite Yonetimi uygulamalarinin anlasilma doneminde Pazarlama, Ar-Ge
ve Bridgestone Teknik Merkezi BSTC (Bridgestone Technical Center)’den gelen
uzmanlarla ortak saha gezilerine ¢ikilmigtir. Bu, Toplam Kalite Yonetimi ile miigteriye

servis gartlarina bakig agisindan yogun tecriibe transferlerine dogru bir baglangi¢ olmustur.

5.4.1. Miisteri Isteklerinin, Gereksinmelerinin ﬁgrenilmesi ve Tasarmmlara

Aktanlmasindaki Degisim

Pazarlamanmin Ar-Ge’den yeni lriin geligtirme isteginde bulunurken hazirladig

dokiiman olan TPMR igerik acisindan geligmigtir. (Tablo III.)
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Tablo IIL. TPMR i¢erigindeki Degismeler

PARAMETRELER Toplam Kalite | Toplam Kalite
ONCESI SONRASI

Yeni Uriin Ozeti

- Urtiniin Pazardaki Rolii Kismen Var

- Uriiniin Gerekliligi Kismen Var

- Hedef Araglar Kismen Var

- Rakipler Kismen Var

- Otomotiv Endiistrisi Uygulamas: Kismen Var
Uriin Parametreleri Kontrol Listesi Kismen Var
Tasarim Goriiniim ' Yok Var
Uriinii Kullamim Sartlan Kismen Var
Mevcut Durum Analizi ve Hedef Belirleme Kismen Var
Performans Parametreleri Onceligi Var Var
Teknik Degerlendirme Yok Var

- Konstriiksiyon Kontrol Listesi Yok Var

- Malzeme Kontrol Listesi Yok Var

- Stire¢ Kontrol Listesi Yok Var

- Ekipman Kontrol Listesi Yok Var

- Performans Degerlendirme Kontrol Listesi Yok Var
Fiyat Analizi Maliyet Planlamasi Kismen Var

Kaynak: Kalder,“Toplam Kalite Yonetimi ve Siyasette Kalite”, 5. Ulusal Kalite
Kongresi Tebligleri, Cilt: 1, Istanbul, 13-14 Kasim 1996. 5.132.

Ayrica pazarlamanin Ar-Ge’ye gonderdigi saha bilgileri 6nceleri dar kapsamh
gelirken, zaman igerisinde gelen bilgilerin kapsami ve kalitesi artmgtir. Ayni zamanda
pazarlama, belli bir taleple, sikayet¢i olan miisterilere daha tatminkar agiklamalar verir
hale gelmigtir. Miigteri, iirin gelistirme takiminin daha igin bagindan itibaren bir iiyesi
haline getirilmigtir. Toplam Kalite Y6netimi Oncesi miisteri adina gelistirme ¢alismasim

Ar-Ge ve pazarlama boliimleri yapmaktadir. Toplam Kalite Yonetimi sonras: ise Ar-Ge,
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pazarlama, satig, bayiler, BSTC, tiretim, kullanicilar, Otomotiv Endistrisi misterileri {iriin

gelistirmede daha bastan yer almaktadir.
5.4.2. Ar-Ge’de Yeni Uriin Fikirlerinin Olugturulmas:

Ar-Ge’de temel olarak, pazarin gereksinimleri dogrultusunda Brisa’nin gesitliligini
arttirmasi amaciyla pazarlama bolimii tarafindan planlanan yeni triinlerin geligtirilmesi

lizerinde ¢aligilmaktadir.

Uriin, malzeme gelistirme, iriin  degerlendirme galigmalannin  gesitli
aragtirmalarinda “Tasarim Degerlendirme” toplantilar ile yeni fikirlerin toplarimasi ve
degerlendirilmesi i¢in bir platform olugturulmaktadir.

é‘e' ’ R
5.4.3. Tasarimda Kullamlan Tekniklerin Toplam Kalite Yénetimine Yansimas:

Misteri isteklerinin tasarima alinmasi Toplam Kalite Yonetimi 6ncesi sistematik
degilken, Toplam Kalite Yonetimi sonrasi, sistematik olan Kalite Fonksiyon Yayilimi
Brisa’da “Pazar Gereksinimleri Dogrultusunda Tasarim” olarak adlandinlmigtir. KFY’de
migterilerin fikirleri, Urlin tasarim karakteristikleri, musterilerin rakipler ve Brisa
hakkindaki gorugleri, tasarim karakteristikleri arasindaki c¢apraz iligkiler, rakip
karsilagtirma  bilgisi, teknik yapilabilirlik ve Onem derecesi, maliyet bilgileri yer
almaktadir. Kisacas1 KFY Brisa’da musterinin sesine kulak vermek olarak amilan bir
metotdur. Ozellikle pazarlama, tasarim, gelistirme, {iretim gibi degisik fonksiyonlardan
kisilerin bir araya gelerek ekip olusgturmalar1 KFY’de biiyiik 6neme sahiptir. Boylece daha

tasanim agamasinda iken Uriin kalitesinden emin olunabilmektedir.

Ikinci olarak tasarim, gelistirme ve iyilestirme ¢aligmalarinda kullamlan istatistiksel
deney tasarimi (Taguchi Yontemi); kontrol edilen ve edilemeyen degiskenlerin hedef kalite
parametreleri iizerindeki etkilerini belirleyen etkili bir yontemdir. Amag, kontrol
edilemeyen degiskenlerin kalite izerindeki etkilerini en aza indirmektir. Brisa’da bu
yontem uriin tasarimi, iriin gelistirme, Uriin ve kalite iyilestirme, problem ¢6ziimii
aligmalarinda yogun ve siirekli olarak kullanilmaktadir. Istatistiksel deney tasariminin,

deney sayisin azaltma istiinliigii vardir. Bu da denemeler igin gerekli stirenin, denemeler
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sirasinda Uretilebilecek ve hurdaya aynlabilecek iiriin yada yar1 mamul miktarinin

azaltilmasi anlamina gelmektedir.

Ayrica Brisa’da gerek tasanim, gerekse iiriin ve tiretimde olabilecek problemlerin
¢oziimiinde Failure Mode Effect Analysis (FMEA) kullanilmaktadir. FMEA; Olas1 Hata
veya Basarisizlik Tirleri ve Etkilerinin Analizi anlamina gelmektedir. Tasarimlarin
degerlendirilmesinde de sistematik pazarlama, migteri, Ar-Ge, iretim, kalite giivenligi
boliimlerinin katihmi s6z konusudur. Uriin tasarimu ile ilgili olarak da yaygin ve sistematik

bigimde beyin firtinast dahil tiim takim ¢aligmasi tekniklerine yer verilmektedir.
5.5. Brisa’da Kalite Denetlemeleri

Brisa’da kalite denetlemeleri kurulug i¢i ve kurulus dis1 olarak iki ana grupta
toplanmaktadir:

o Kurulus i¢i kalite denetlemeleri; kalite sistemleri denetlemesi, siireg denetlemesi
ve uriin denetlemesi olarak belirlenmistir. Bu denetimlerin kapsami muisteri
isteklerinin belirlenmesinden, Griiniin miisteriye ulagmasina kadar gegen siiregte
yer alan kalite ilgili tim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir.

o Kurulus disi kalite denetlemeleri; kaliteli ¢iktinin kaliteli girdi ile olusacag:
anlayist yoninde tedarik¢i firmalarin denetimlerini igermektedir. Kurulug digt
kalite denetlemesinin amaglari; tedarik¢i firma segimi, tedarik¢i firma kalite
iyilestirmesi, sirketteki kalite sorununun ortaya cikarilmasi, belirli isteklerin

saglanmasindan olugsmaktadir.
5.6. Brisa ve Tedarikei Firmalar Arasindaki iliskiler

Genel olarak miigteri-tedarik¢i firma isbirliindeki gelisme, asagida belirtilen

hedeflere vanlacag varsayimiyla incelenebilir:

e Karsilikli giiven, agikga tanimlanmis sorumluluklar tizerine kurulu uzun vadeli
isbirligi,

e Cift yonli teknik-ticari bilgi akis1, seffaflik,

e Maliyet azaltma, ortak tasarim gibi alanlarda ortak galigmalar,
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o Istikrarsizlik ortaminda esneklik saglayacak sekilde kapasitelerin es zamanh
olmasi,

e Ar-Ge faaliyetlerinde biitiinlesmis ¢abalar, daha sonraki asamalarda miisteriden
tedarikgiye teknoloji  transferi, sonrasinda da Ar-Ge sistemlerinin
biitiinlegtirilmesi,

¢ Kalite hedeflerinde anlagma-uzlagma, siirekli iyilestirme faaliyetleri, nihai hedef

olarak miikemmel kalite.

Brisa yonetimi de kendine girdi saflayan hammadde ureticileri ile surekli iligki
iginde olmayi, ortak projeler gelistirmeyi, iiriin ve hizmet tretiminde siirekli iyilestirmeyi
hedef alan iireticilerle ¢alismay: ilke edinmistir. Brisa’nin bir avantaji da kendisine girdi
saglayan onemli tedarikgilerinin (Beksa, Kordsa gibi) yine ayni kompleks iginde yer
almasidir. Bu uyumlu ¢aligma sirasinda teknoloji, kalite giivenirlii, ikmal gruplar ve

tiretici firma iligkileri yogun bir bilgi agina dayanmaktadir.

1980-1991 yillan arasinda Brisa-Tedarik¢i firma isbirliginin ana hatlarim ticari ve
teknik yonden yapilan denetlemeler olusturmaktadir. 1992 yilindan itibaren isbirligi,
verilen teknik destekler ve tedarikgilerin kalite sistemlerinin denetlenmesi ile stirekli
gelisen bir egilimde olmugtur. Brisa’da hedef, saghikli kalite sistemlerini kurmus ve
sevkiyat kalitesi ile kendini kamtlamus tireticilerle ticari iligkileri siirdiirmektir. Bu nedenle
aym yil Brisa’ya girdi saglayan hammadde tedarikgilerinin denetlenmesi amaciyla

Tedarik¢i Kalite Sistemleri Denetleme faaliyetleri baslatiimigtir.

1993 yili ile birlikte tedarikgilerin kalite konusu tizerinde siirekli durmalarini
saglamak amaciyla tedarikgi konferanslan dizenlenmeye baslanmistir. Tedarikgilerle olan
isbirligini  gelistirmek i¢in 1994 yilindan itibaren de tedarikgi performans
degerlendirmeleri, Brisa-Tedarik¢i ortak iyilestirme ¢emberleri, Brisa-Tedarikgi g¢apraz

egitim programiar: olusturulmustur.

Ortak kalite gemberleri ile her iki taraf, stratejilerini, uygulama kabiliyetlerini ve
bilgi birikimlerini paylagmada isbirligi olugturmaktadir. Ortak iyilestirme gemberleri, Brisa
ve tedarikgiler arasinda olusan veya olugma ihtimali bulunan sorunlarin ¢éziimiinde,
iyilegtirme projelerinin gelistirilmesine ilk kademe yonetici ve galisanlarin katilimim

saglamak amaciyla olusturulmaktadir.
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Tedarik¢i performans degerlendirmeleri, sadece miisteri firmanin takiplerine karg
bir rekabet giicli elde etmesini degil, ortak kriterlere dayali olarak performans gelistirmeyi
tesvik eden bir anlayigla tedarikgiler arasindaki rekabeti 6ngérmelidir. Degerlendirmelerde
her bir tedarikgiye belli periyotlarda not verilmekte ve genel toplam skordaki, yani diger

tedarik¢iler arasindaki yeri ve geligtirmesi gereken zayif noktalar bildirilmektedir.

Bununla birlikte, 1994 yilindan itibaren tedarikgileri toplam kalite uygulamalan
konusunda tegvik etmek iizere “Tedarik¢i Kalite Odiilii” programi uygulanmaya

konmustur.

Tedarik¢i capraz egitim programlarina baktigimizda da, Brisa kendi kalite ve
uretim sistemlerini tedarikg¢ilerine yakindan tanitmak ve kendi iiretim siireglerini yerinde
gostermek amaciyla, ¢evre tedarikgi kuruluglarla 1994 yilindan itibaren gapraz egitim
programlar1 baglatmustir. Egitim, tedarik¢i firma caliganlarimin Brisa’ya davet edilmesini,
Brisa’nin tanitilmasina ve ortak ¢aligmalar konusunda fikir aligverisinde bulunulmasini

icermektedir.

Kisacas: daha onceleri yan sanayi ve satin alma konusunda klasik anlamda testler
yer alirken, bugiin Brisa’da tedarik¢i denetim sistemleri olusturulmugtur. Aym zamanda
tedarik¢iler de fabrikanin gidisatini incelemekte ve denetlemektedirler. Bugiin Brisa

tedarikcilerden aldig: Griinleri sadece gorsel agidan kabuliinun kontroliinii yapmaktadir.
5.7. Brisa’nin Miisteri Odakh Olma Paralelinde Miisteriye Bakig1

Brisa’da Toplam Kalite, “muisterilerin varolan ve gelecekteki ihtiyaglarinin en
ekonomik yolla kargilanmasi” olarak tamimlanmaktadir. Bilindigi gibi Toplam Kalite

Yonetiminin hedefi, miisteri beklentilerinin tam olarak karsilanmasidir.

Toplam Kalite Yonetimi ile birlikte Brisa’da klasik anlamda miisteri tanim
degismis, miisteriyi sadece son aliciyr olarak goéren anlayisa son verilerek, her bolim
hizmet verdigi diger bolimleri mugteri olarak benimsemistir. Pazara ve dig miisteriye
doniik siregler “Is Sireci”, i¢ misteriye doniik siiregler de “Destek Siireci” olarak
adlandinlmaktadir. Uretim ve hizmet birimlerinde de 3K parolast benimsenmigtir. Bu iig

parola, “Kalitesizi kullanma, Kalitesiz iiretme, Kalitesizi sevketme”dir.
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Degisen miigteri tanimiyla beraber Brisa’da miisteri, buyruklarina uymayam
kesinlikle cezalandiran bir "kral" ile ayn1 gériilmektedir. Dolayisiyla, miisteri de kral gibi
kendisine Uriin ve hizmet sunanlar arasinda kendi kriterlerine gore birisini segmekte ve
daha iyisini buldugunda tercihini bu yonde degistirmektedir. Buna ek olarak Brisa’da iiriin
ve hizmet kalitesini migteri belirlemektedir. Miisterilerin tatmini igin pazar
aragtirmasindan baglayan bir zincir olarak, tasarim, iiretim ve satis boliimleri birlikte
faaliyetler ytirtitmektedirler. Musterinin mevcut ve gelecekteki isteklerine hizla ve yiiksek
kalite ile cevap vermek igin Kalite Fonksiyon Yayilimi, Istatistiksel Deney Tasarimi, gibi

sistematik yontemler kullamilmaktadir.

Misteriye cevap vermenin yan: sira miigteri memnuniyeti yada memnuniyetsizligi
de oOnemlidir. Brisa’da musteri memnuniyeti anketlerle, memnuniyetsizlii ise
“adjustment” sistemi olarak adlandirilan geri alim yada bilgilendirme sistemi ile
Olgiilmektedir. Misterinin memnuniyetini etkileyen bir faktor olarak Brisa’da fiyat,
miisteri ihtiyacglarina cevap verecek Griniin tretilmesi igin gerekli olan maliyetin yaninda,
bunun dusukligi icin de ¢aba gosterilen faaliyetlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Misterinin vazgegilmez istefi, daha kaliteli mal ve hizmetleri daha ucuza almaktir. Bu
sebeple satis fiyatim maliyetlere gore belirlemek yerine, miisteriyi tatmin edecek fiyat:
onceden saptayip bu fiyata gére maliyetleri planlamak gerekmektedir. Maliyet diisikliigi
ve verimlilik artis1 amaglanmaktadir. Bunun igin de her alanda tiim galiganlarin yer aldig:

cesitli kampanyalar yapilmaktadir.

Ayrica Brisa’da hedefe yonelik olarak yogun reklamcilik faaliyetleri yapilmaktadir.
Yine migteri odakli olma dogrultusunda iriin ile firmanin uyumu arasinda o6zellikle
gecmiste bir takim sorunlar yasanmustir. Yakin zamana kadar Lassa ile Brisa arasinda
miusgteriler ikilem yagamaktaydi. Clnki iretilen lastifin markasi Lassa, firmamn ismi
Brisa’dir. Bu sorunlar igin oOzellikle gegen yildan itibaren genig ¢apli reklam
kampanyalarina yer verilmistir. Buna gore Brisa ve Lassa imajdir. Sirketin tiriinleri kaliteyi

kesinlikle yansitmaktadr.

Sonug olarak Brisa’da tiim faaliyetler misteriler i¢indir. Zira 1994 yilinda Brisa’nin
slogant “Kaliteyi Pazara Tasiyalim” olmustur. Anlagilacaf: lizere miigterinin olmamasi
halinde isletmeden bahsedilemez. O halde varlik nedeni olan migteriye hizmet etmek ve

onun degigen ihtiyaglarini kargilamak temel gorev olarak disiintilmelidir.
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5.8. Brisa’da Cahsanlarin Memnuniyeti

Brisa, her ¢ahisamin distincelerini incelemek yoluyla ¢aliganlarin memnuniyetini
olgmektedir. Calisanlarin memnuniyet derecesi 1991 yilindan bu yana asama asama artig
gostererek 1996 yilinda %80’ nin iizerine gikmugtir. Artan misteri memnuniyetinin yaninda

Brisa’da ¢alisanlar igin yapilan bir takim faaliyetler vardir. Bunlar:
e Egitim

Cahisanlarin gelismesi, bir dizi idari ve teknik egitim programlar aracilhigiyla
artmig, ve artmaya da devam etmektedir. Kisi bagina egitim 1996 yilinda 1991
yilinin iki katina ¢ikmugtir.

o Giivenlik

Brisa’nin gtivenlik igin hedefi, sifir kaza oramidir. Giivenlik 6lgiileri ulusal ve
uluslararasi normlara uymaktadir. 1996 yilinda giivenlik sonuglari 1991 yilinin

%75 iizerinde gerceklegmigtir.
e Sosyal faaliyetler

Brisa galisanlarin ve ailelerinin katildig1 ¢esitli sosyal, kiiltirel ve sportif
faaliyetler diizenlemektedir. Bu faaliyetlerin amaci, ¢alisanlarin yasam kalitesini
yiikseltmek ve onlarla sosyal iligkileri giiglendirmektir. Fabrikada tiretenler yeni
yapilan aydinhk ve ferah alanlani kullanmaktadirlar. Ayrica her calisan igin
bedava kafeterya ve tagima hizmetleri vardir. Her ¢alisan senede bir kez tibbi

muayeneden gegmektedir.
5.9. Brisa’da Satis Sonras: Hizmetler

Uretim, satis ve satig sonras1 hizmetler birbiri ile ahenkli ve es zamanh calistiklar,
migterinin ihtiyaglarim kargilayabildikleri 6lgiide daha g¢ok miigteri memnuniyeti
saglamaktadirlar. Bu noktada tasarimdan baglayarak iiretim, satig, satig sonras: hizmetler

ve pazar arastirma faaliyetlerini de igeren bir déngii s6z konusudur.
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Satis sonrasi hizmetler, satiy 6ncesi hizmetlerin tamamlayicisi olarak rol

oynamaktadirlar. Satis sonras: hizmetler sunlardan olugsmaktadir:

e Uriiniin miisteriye saglam teslim edilmesi
o Uriin hakkinda miisterileri bilgilendirme
e Diizenli servis saglama

e Uriin performanslarinn takibi

e Miisterilerin takibi ve diizenli haberlesme
e Mevcut sikayetlerin ele alinmasi

e Garanti sistemi uygulamalan

Satig sonrasi faaliyetler, genellikle telafi edici faaliyetler olarak goériilmekle beraber
aslinda kendi igerisinde hem telafi edici hem de 6nleyici y6nleri bulunmaktadir. Bu agidan
bakildiginda Brisa’da miisteri beklentilerinin tamaminin ekonomik gekilde kargilanmasi
hedeflenmekte ve satiy sonrasinda misterilerin ihtiyag duydugu hizmetler bir sistem ve
politika dahilinde karsilanmaktadir.

Brisa’da Onleyici ve telafi edici faaliyetler de su sekilde siralanabilir:

e Diizenli servis sunumu

e Miisteri igin dogru lirlin se¢imi

e Uriiniin dogru uygulamasi

e Misteriye Griin bilgilerinin sunumu

e Olusan misteri sorunlarim1 ¢6zme

e Miusterilerin bilgilendirilmesi ve egitilmesi
e Uriin performanslarinin takibi

e Garanti uygulamalan ve kapsamlar

e Mugsteri algilanimin 6lgiimii gibi faaliyetler
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Brisa’da kalite giivencesine yonelik olarak da ¢iktida gorsel denetim yapilmaktadir.
Bu faaliyetlerden iy mitkemmelligi grubu sorumlu olmaktadir. Garanti sistemi uyarinca,
Brisa tarafindan tiretilen her lastik kullanim émriiniin sonuna kadar garanti altindadir. Bu

sistem sayesinde zamanla 6ziirlii lastik sayis1 azalmig, miisteri memnuniyeti artmgtir.
Ayrica Brisa miisteri hizmetleri politikasi su ilkelerle galigmaktadir:

e Misteri istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi igin herkesin birlikte sorumlu
olduguna inanmak,

e Misteri bagvurularina olumlu bakmak ve onlar tegvik etmek,

e Sirketin gelecefinin migteri ﬁemnuniyetinin sirekli olmasina ve migteri
sadakatina bagh olduguna inanmak,

e Bagvurular iyilestirme ve gelistirmeler i¢in bir arag olarak gérmek,

e Basvurulann hizli ve etkin bir sekilde ¢oziimlenmesini hedeflemek.

Satis sonrasi hizmetlerin etkinligini saglamak i¢in Brisa tarafindan ¢ok sayida
gosterge izlenmekte ve sonuclar ilgili birimlerle paylasilarak tedbirler alinmaktadir.
Brisa’da uretilen her iriiniin piyasadaki gercek kullanim sartlarinda basarili olmast ve
performans: rakipleriyle karsilastinilip izlenmektedir. Bu faaliyetler, triinle ilgili bir sikayet
ortaya ¢ikmadan gergeklestirildigi icin etkindirler. Bununla birlikte miisterilerin bazi
beklentileri tam olgiilememektedir. Bu nedenle Brisa’da miigterilerin iiriinlerle ilgili

beklentileri ve algilar: sistem dahilinde dikkate alinmaktadir.

Yillar itibariyla Brisa bayilerinin hizmet kapasitelerinde olumlu gelismeler

meydana gelmisgtir.



Kaynak: Kalder, “Toplam Kalite Yonetimi ve Ekonomi Yonetiminde Kalite”,
6.Ulusal Kalite Kongresi Tebligleri, Cilt: 1, Istanbul 12-13 Kasim1997,
s. 184.

5.10. Bayi Egitimleri ve Brisa

Yillik egitim program: iginde satig sonrasi hizmetlerin yerine getirilmesine yonelik
olarak, bayilere verilen egitimin biyiik 6nemi vardir. Uretimden baslayip satis sonrasi
hizmetlere kadar Brisa’nin bayi ve miisteri egitimleri mevcuttur. Brisa'min Izmit'teki egitim
merkezinde siirdiirillen egitimlerin her biri kendi alaninda uzman olan PEM (Pazarlama
Egitim Merkezi) uzmanlarinca verilmekte, gerektiginde sirket igindeki diger kaynaklar ve

sirket dig1 egitmenlerden de yararlanilmaktadir.

Egitim merkezindeki tesislerde, Toplam Kalite, lastik hammaddeleri, lastik
bilesenleri, yapisal ozellikler, turiin ozelikleri gibi her biri farkli uzmanlik alamna
odaklanmis 10 adet oOzel egitim odas;, egitim amagh kullanilan 145 kisilik
konferans salonu da bulunmaktadir. Brisa Arastirma Gelistirme Merkezi ile aym ¢ati
altinda yer alan ve buradaki biitiin test ve gosterim imkanlarindan da yararlanilan tesislerin
kullandig1 kaynaklar arasinda 3.500 adet kitap ve 120 adet siireli yayinin bulundugu bir
kutiiphane de yer almaktadir.

Teknik egitim agisindan da bugiin Brisa’da bayiler teknik egitim verebilecek

egitim diizeyine ulagmuis bulunmaktadir. Satiy ve hizmet anlaminda bayi egitimleri uzun
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vadelidir. Bu egitimlerin sonunda bayiler sertifika almaktadirlar. Satig sonras: hizmetlere

yonelik bayi egitimleri yillar itibariyla asagidaki grafikte gosterilmektedir.

Sekil 19. Bayi Egitimleri

Saat

10000+
8000+
6000
4000
2000+

1092 1993 1984 1995 1998

Kaynak: Kalder, “Toplam Kalite Y6netimi ve Ekonomi Yoénetiminde Kalite”,
6.Ulusal Kalite Kongresi Tebligleri, Cilt: 2, Istanbul 12-13 Kasim1997,
s. 184.

5.11. Brisa’min Miisteri Sikayetlerini Ele Alma Sistemi

Brisa’da Toplam Kalite Yonetimi 6ncesi lastikle ilgili teknik sorunlar1 Ar-Ge
sahipleniplenirken, Toplam Kalite Yonetimi sonrasi Ar-Ge, pazarlama, satis, bayiler,

uretim ve kullanicilar sorunlarin anlagilmasi ve gozilmesinde birlikte galismaktadirlar.

Brisa sirketi esasen miigteri bagvurularina olumlu bakmaktadir. Bu tiir bagvurularin
oncelikle ve dogrudan sirkete yapilmasi tegvik edilmektedir. Ciinkii bu basvurular; {iriin ve
hizmetten kaynaklanan sorunlar varsa bunlari tespit ederek kaynaginda yok etmek ve
tekrarim Onleyecek tedbirler alma imkanini vermektedirler. Bagvurular genellikle yazili

yada yiiz yiize (s6zel) olmaktadir.

Misterilerden alinan bagvurularda; misteri, arag, servis, lastik, ariza, bolge ve
tiretim tarihine kadar elde edilen gok sayida bilgi ana bilgisayara girilerek on-line olarak
ilgili tim birimlerin kullanimlarina sunulmakta ve iyilestirilme ¢aligmalar igin her an
kullanlabilir bir bilgi bankas olusturulmaktadir. Boylece herkes aninda misgteri

sikayetlerini on-line inceleyebilmekte ve 6nlem alabilmektedir.
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Gerek miisteri bagvurularindan elde edilen bilgilerden ve gerekse tirlin performansi
ve miigteri algilamalarimin 6l¢iimii ¢aligmalarindan elde edilen bilgilerden yararlanilarak

sistematik olarak yapilan iyilestirme galigmalarinda ¢ok olumlu gelismeler elde edilmistir.

Sekil 20, Miisteri Sikayetlerinde Azalma Endeksi

1800 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997/6

Kaynak: Kalder, “Toplam Kalite Yo6netimi ve Ekonomi Yonetiminde Kalite”,
6.Ulusal Kalite Kongresi Tebligleri, Cilt: 2, Istanbul 12-13 Kasim1997,

s. 185.
Miusteri sikayetlerinde ortalama 1991 ile 1998 yillar1 arasinda %83’liik bir iyilesme
(azalma) yasanirken, kalite sorunlarinda da ayni1 dénem igerisinde %97’lik bir iyilesme so6z
konusudur. Buradan ortaya ¢ikan sonug pazar paymnin artmasidir. Pazar payindaki artiglar

Sekil 21 ve Sekil 22°de gosterilmektedir.

Brisa pazara sundugu Ustiin kaliteli, ileri teknolojili uriinleriyle gerek yurtici

gerekse yurtdis1 pazarlarda satiglarin: stirekli arttirmigtir,

Sekil 21. Net Satislar
300
250 +
Milyon §
200 +
150
1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995
[Net Satis Hastlan| 210 | 237 | 239 | 178 | 274

Kaynak: Sekil tarafimizdan geligtirilmigtir.
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Brisa, 1991 yilindan itibaren kalici ihrag¢ pazarlarina yonelmis ve marka ihraci

politikasini benimsemistir. Yillar itibariyle ihracat ise asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Sekil 22. Yillar itibariyle ihracat

100+
8014
60+
FOB v
Milyon$ 404"

204’

Oort

Kaynak: Sekil tarafimizdan gelistirilmistir.

Arastirmalar, miuisteri bagvurularinin hizli bir sekilde ¢6ziimlenmesi halinde
miisterilerin ortalama %350’sinin; bagvurularin hem hizh hem de etkin bir sekilde
¢oziimlenmesi halinde ise, yaklagik %95’inin o sirketin miigterisi olmaya devam ettiklerini

gostermektedir.

Brisa her ne kadar sorunlar kaynaginda gideren ve satig sonras: dénemde ortaya
¢tkmamasim saflayan onleyici tedbirler iizerinde yogunlagsa da, buna ragmen satig
sonrasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlari da telafi edici sistemler uygulayarak hzli ve etkin
bir sekilde sonuglandirmay: hedeflemektedir. Bunun igin sirket sifir zaman kaybim
hedeflemekle birlikte makine-metot-malzeme-insan unsurlarini incelemektedir. Bununia

beraber gegen siire zarfinda miisteriye cevap vermede olumlu gelismeler olmustur.
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Sekil 23. Miisteriye Cevap Verme Siiresindeki Iyilestirmeler

[ Iyilesme Endeksi |

Kaynak: Kalder, “Toplam Kalite Yonetimi ve Ekonomi Yonetiminde Kalite”,
6.Ulusal Kalite Kongresi Tebligleri, Cilt: 2, Istanbul 12-13 Kasim1997,
s. 186.

5.12 Brisa’da Onurlandirma Sistemi ve Brisa’nmn Aldig Odiiller

Brisa’da g¢aliganlarin odiillendirilmesi sistemi yerine onurlandirilmasi sistemi
vardir. Calismalarda bulunan iyilestirme ¢emberlerine, yaptif1 isin aslina uygun olarak

manevi degeri olan bir takim hediyeler verilmektedir.

Sonug olarak tyilestirme gemberleri bir 6neri sistemi degildir. Zira 6neri sisteminde
herhangi bir calisan sirkete kazandirdify olgiide parasal odiile layik goriiliir. Ancak
Brisa’da manevi degeri olan bir hediye verilerek, bununla calisanlarin onur duymasi

saglanir.

Brisa’da aynica galisanlara manevi hediye vermenin yam sira sertifika verme,
caliganlarin konferans sunusu yapmalarin1 saglama, yemekle odiillendirme gibi bir takim

onurlandiric: faaliyetlerde bulunuimaktadir.

Brisa’'min  6diillendirilmesine baktigimizda da basta Tiurk Sanayicileri ve Is
Adamlart Demnegi (TUSIAD)- Kalite Dernegi (KalDer)’in Kalite Odiilii goriilmektedir.
Ulkemizde kalite konusuna duyulan hassasiyetin ciddi bir gostergesi, TUSIAD ve Kalite
Demegi’nin Tiirkiye’de ulusal boyutta Kalite Odilii’nii tesis etmesidir. Bunun igin 1992

yili sonunda TUSIAD ve KalDer ortak bir girisimle European Foundation for Quality
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Management (EFQM) isimli Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi’'nin gelistirdigi modeli esas
alarak TUSIAD ve KalDer Toplam Kalite modelini olusturmus, 1993 yili igin sadece
imalat sektoriine yonelik kalite 6dilii yarigmasini tesis etmigtir. Kalite anlayiginin en genis
kapsamli ve en yliksek degerlendirmesi olan bu 6duliin ilki 11 Kasim 1993’de Brisa’ya
verilmigtir. Brisa bu 6diile aday olan ve iilkemizin 6nde gelen 12 kurulusu arasinda ipi
birinci olarak gogusleyerek, kalite yonetiminin miikemmellikle derecelendirilmesinin

gururunu yasamigtir.

Brisa 6diil siireci sonucunda Kalite Odiilii modelini esas alarak “Planhi Toplam

Kalite I¢ Denetlemesi” siirecini gelistirmistir. Boylelikle 3 hedef belirlenmistir. Bunlar:

e Toplam Kalite anlayisim1 ve uygulamalarini TUSIAD-KalDer Odilis modeli esas
alarak diizenli gézden gegirmek.

e Kuvvetli yonleri korumak ve giiclendirmek.

o lyilesmeye agik alanlani belirleyip iyilestirme planlar1 yapmak ve uygulamaya
koymak.

Ayrica Brisa yoOnetimi, ulusal sanayide kaliteye oncelik tamima anlayisinin
yerlesmesinde Oncelik etmeyi ve birikimini difer kuruluslarla paylasmayr gorev
bilmekiedir. Bu dogrultuda 1993 yilindan bu yana sirket digina agtk, ucretsiz konferans ve
seminer programlan yuriitilmektedir.

Brisa TUSIAD-KalDer Odiilii diginda 1992 yilinda ISO 9000 ve ISO 9001
belgelerini, BS 7750 Cevre Yonetim Belgesini almigtir. 1995’te Tirk Standartlar
Enstitiisiinden kalite belgelerini, 1996 yilinda EFQM’in verdigi Avrupa Kalite Buyiik
Odiliini, Istanbul Sanayi Odas: tarafindan Cevre 6diiliinii, Kocaeli Sanayi Odasi’ndan
Yesil Baca Odiiliinii, Bridgestone Sirketi tarafindan en iyi yonetilen fabrika odiliini,
Otomotiv Sanayicileri Dernegi’nden En Iyi Tedarik¢i Odillini ve ISO/DIS 14001
belgesini almistir. Aym yil Istanbul Ticaret Odasi tarafindan ilk kez verilen Teknoloji
Gelistirme Odiiliinii de almistir,

Brisa, 1998’de ISO 9002 belgesine, 1999°da QS 9000 belgesine (otomotiv ve lastik
sektorii igin geligtirilmis kalite standardi) sahip olmustur. Bunlarin diginda Brisa, iyi bir

tedarik¢i olarak; Kog Holding, Toyota ve Renault’dan puan odiilleri ve en iyi tedarikei
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odulleri almig, otomotiv sektoriiniin 6nde gelen kuruluglan tarafindan yapilan denetimlerde
takdir kazanmigtir. Ek olarak sirket, her yil Istanbul ve Izmit’teki Sanayi ve Ticaret

Odalarindan gesitli performans 6diilleri almaktadir.

Bir ¢ok 6diile ve onurlandirma sistemine sahip Brisa’da 1992 yilindan itibaren
Kasnh aylan kalite ay1 olarak benimsenmistir. Bu ay iginde diizenlenen gesitli etkinliklerle,
kalite bilgilerinin pekistirilmesi amaglanmaktadir. Kalite ddiilleri, kalite slogan yarigmast,
sifir hata bayraginin imzalanmas: (kaliteye baghlifin ifadesi olarak), gruplara plaket ve
kisilere madalya kampanyalar: bu ay i¢inde gergeklegen faaliyetlerden bazilaridir. Bu tiir
etkinlikler fotograflar araciliftyla panolarda duyurulmakta, 6zellikle Degisimin Sesi
gazetesi bagaril: bolim ve kisileri haber yaparak caliganlarin tiim Brisa ailesi tarafindan

taminmasini saglamaktadir.
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Uygulama kisminda ele alinan ve aynintilariyla incelemeye ¢aligilan Brisa firmasi,
Toplam Kalite Yonetimini bagartyla uygulayan 6ncii sirketlerden birisidir. Firmada
Toplam Kalite YoOnetimi bigimsel olarak degil, sirket yonetiminin kendi iradesi ile

uygulanmaktadir.

Brisa’da sirketin kalicillifi ve rekabetteki basarisim g6zoniinde tutan bir degisim
olarak Toplam Kalite Yonetiminin benimsenmesiyle kisa zamanda onemli mesafeler
kaydedilmistir. Yakin zamana kadar siirekli ¢atigma, grevler yasayan firmada bugiin aym

ortamda yoneticiler, calisanlar ve sendikacilar birlikte ¢aligmaktadirlar.

Bu bolimde Brisa’nmin Toplam Kalite Yonetimi uygulamalarindan elde edilen
sonuglarin yam sira Toplam Kalite Yénetiminin yararlari, kargilagilan zorluklar ve tlke

capinda diger sirketlerde uygulanabilirligi irdelenecektir.

Gerek TUSIAD-Kalder Kalite Odiiliini ilk alan firma olmas: gerekse Avrupa Kalite
Bityik Odiliine sahip olmas: gostermektedir ki; Brisa Toplam Kalite Yonetimini sirket
kulturi olarak benimsemiy, bunu siirekli gelisme anlayigina uyarlamis ve i
muikemmelliginde basariya ulagsmigtir. Brisa’min Toplam Kalite Yo6netimi sayesinde

ulagtif1 sonuglar rakamsal olarak su sekilde 6zetlenebilir:

Tablo IV. 1991-1998 Yillar1 Arasinda Gerg¢eklesen Ortalama iyilesmeler

Verimlilik (t) % 35 artmigtir.
Kalite Sorunlan % 100 azalmistir.
Hizmet Kapasitesi % 85 artmistir.
Kisi Bagina Satig Tutan (t) % 90 artmgtir,
Uriin Geligtirme Zamam (t) % 85 azalmugtir.
Net satiglar (t) % 50 artmgtir.
Masteri Sikayetlerinde Azalma % 85 azalmgtir.
Caliganlanin Memnuniyeti % 85 artmigtir.

(t): Tahmini Degisim

Kaynak: Tablo tarafimizdan geligtirilmigtir.
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Tablodan da dikkat edilecegi tizere, Toplam Kalite Yonetimine gegildigi zamandan
bu yana Brisa’da, tiriin gelistirme zamanindaki azali§ ve hizmet kapasitesindeki artigla ayni
oranda miisteri sikayetlerinde bir azaliy gergeklesmistir. Buradan ¢ikan sonug, iiriin
gelistirme zamanlar ve hizmet kapasitesi artig1 ile miisteri gikayetleri arasinda tam bir
iligkinin oldugudur. Ayrica Toplam Kalite Yonetimine gegmeden 6nce varolan kalite
sorunlarinin zaman iginde tamamen ortadan kalkmas: da miisteri sikayetlerinin azalmasina

ve memnuniyetin artmasina sebep olmustur.

Miuisteri sikayetlerinde azaliy beraberinde pazar payinda artisa yol agmistir. Pazar
payindaki artis ve satiglara bagli olarak artan kazang da calisanlarin memnuniyetinin
artmasin1 saglamistir. Sonug¢ olarak, diinya lastik sektoriiniin lideri Bridgestone ile
ortaklifa giden Lassa, ortaginin tecriibelerinden ve basarisim kamtladifi yoéntemlerden

yararlanarak kisa stirede biiylik geligmeler kaydetmigtir.

Brisa firmasindan ulastigi sonuglardan da anlagilacag iizere, kiiresellesmeyle
birlikte sertlesen rekabet kosullarinda Toplam Kalite Yénetimi isletmeye bir takim yararlar

saglamaktadir. Bunlar agagidaki gibi siralanabilir:

e Daha kaliteli ve tatmin edilmis personelle galisarak mal ve hizmet kalitesini
lyilestirmesi ve dolayisiyla miisteri tatminin artmasini saglamasi,

e Kaynak kullammmm optimize ederek kaynak israfini azaltmasi, yatirim
gereksinimini azaltmasi ve verimliligi arttirmasi,

e Uriin gelistirme siirelerini azaltmast,

e Pazarnn talebinin kargilanmasinda esnekligi‘ arttirmasi, talebi kargilayabilme
yetenegi kazandirmasi,

e Miisteriye hizmet ve liriin teslim siirelerini kisaltmasi,

o Isci ve igveren iligkilerinin diizelmesini saglamasi,

e Sonug olarak pazar payinin arttirarak, yeni pazarlara girme imkam saglamasi ve

ortaklar tatmin etmesi.

Ancak bununla birlikte, Toplam Kalite YOnetimi Yonetiminin etkin bir gekilde

uygulanmasini engelleyen bir takim zorluklar da vardir. Bunlar sirasiyla soyledir:
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e Amag ve hedeflerin belirlenmesi, uygulama planlarinin tanimlanmasi, egitim,
analizlerin yapilmasi gibi faaliyetler ig¢in 6nemli miktarda zaman
gerekmektedir.

o [Isletmedeki tiim ¢alisanlarin Toplam Kalite Yonetimi felsefesini
anlayabilmeleri ve bu konu ile ilgili beceri ve teknikler kazanmalarini
saglayacak 6nemli yatirimlar gereklidir.

e Toplam Kalite Yonetimi tepe yonetimin sorumlulugunda yénlendirilebilen bir
yaklasim oldugundan, tiim yénetim basamaklarinin katithmi gerekmektedir.

e Toplam Kalite Yonetiminin bagarili olabilmesi igin girket kiiltiirii siirekli
iyilestirme bigimine dénigmeli, biitiinliik saglanmalidir. Bu ise, sirket igindeki

tiim bélimlerin uyum iginde ¢aligmalarin1 gerektirmektedir.

Bu yararlarin ve zorluklarin yami sira Toplam Kalite Yonetimi ile ilgili olarak
Turkiye’deki kuruluglar, diger ilkelerdeki sirketlerle karsilagtirildiginda daha biiyiik ve
hizli basanlar etmektedirler. Bunda en biyitk sebep, yapisal bozukluklann buyikligi
nedeniyle sirketlerin rasyonellikten uzak kalmalari, Toplam Kalite Yonetimiyle rasyonel
yonetim boyutunu ve degisimi daha yofun hissetmeleridir. Sonugta Toplam Kalite
Yonetimine uygun sirket kuiltiiri, Tirk insamin yapisina ve sirketlerin yapisina g¢ok
uygundur. Ciinkii Toplam Kalite Yénetiminin iginde Tiirk karakterine uygun basit temel
prensipler yer almaktadir. Bunun en tipik ornegi “miisterilerimiz velinimetimizdir”
sozidir. Kulttirimize malolmug bu s6z, miisteriyi her seyin iizerinde tutan bir anlayist

acik¢a ifade etmektedir.

Ginimizde gittikge yayginlagan Toplam Kalite Yonetimi ve modern pazarlama
anlayis1, yakin gelecekte igletmelerin biyik ¢ogunlugunda ozellikle de kiigiik ve orta
Olgekli isletmelerde genig kabul alanina sahip olacaktir. Ancak bu gelisim i¢in Toplam
Kalite Yonetimine gegis bir maliyet kaynag: olarak degil, gelecege yonelik bir yatirim
olarak dusiunilmelidir. Cinkt kisa vadeli bakis agisina sahip sermayedarlarin varlif
Toplam Kalite Yonetiminin yayginlagmasina engel olucu niteliktedir. Bu sebeple dinamik
pazarlarda rekabetin karsisinda ayakta kalabilmek, ancak bu yaklagim: benimsemekle
miimkiindiir.
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EK: 1

TOPLAM KALITE YONETIMINDE PAZARLAMA ANKET FORMU

A

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.

Sirketin faaliyet alani nedir?

Sirketin vizyonu, misyonu ve kalite politikasi nedir?

Isletmenin organizasyon yapisi nasil?

Sirketin organizasyon yapisinda kalite yonetimi 6zel olarak yapilandiriimig mi?
Kalite gelistirme ekipleriniz var mi1? Hangi diizeyde kag tane ve hangi siklikta
bir araya geliyorlar?

Toplam kalite yonetimi uygulamalarinda 6érnek alinan yurt igi/dig1 firma var
mi1?

Pazara yonelik kalite anlayis1 hakim mi?

Uriin tasariminda miigteri ile ortak hareket ediliyor mu, triin tasannminda hangi
teknikler kullamlmaktadir?

Fiyat kaliteyi nasil yansitiyor?

Genis ¢apta reklamcilik aragtirmalarn yapilmakta m1?

Kaliteniz bir reklam araci olarak kullanilabilir mi?

TKY oncesi ve sonrast yan sanayi ve satin alma konusundaki politikalarda
degisim yasandi m1?

Satig sonrast hizmetler hangi faaliyetlerden olugsmaktadir?

Miusteri sikayetlerini ele alma sistemi nasildir?

Miisteri sikayet ve isteklerini degerlendirme prosesinizde geri bildirim var mi1?
Sirketinizin 6nleyici ve telafi edici faaliyetleri nelerdir?

Satig sonrasi hizmetlere yonelik bayi egitimleri var m1?

Calisanlar sirket ici ve dig1 seminerlere génderiliyor mu?

Kalite giivencesi nasil saglanmaktadir?

Sahip oldugunuz kalite belgeleri ve ddiilleri nelerdir?

Toplam kalite yOnetimine gegmeden O6nce ve sonra miisteri ve caligan
memnuniyetinde ve pazar payinda somut bir degisme elde edildi mi?
Calisanlarin basaris: ne gekilde 6diillendiriliyor?

Gergekten miisteri odakli bir 6rgit kiltliriine sahip misiniz?

Miisteri odakli olma paralelinde tiriin yelpazesi genisledi mi?

Toplam Kalite Yo6netimi konusunda diinyadaki gelismeleri ne sekilde takip

ediyorsunuz?
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