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OZET

Bu arastirma pazarlamada toplam kalite yonetimi iizerinde odaklagmaktadir. Son
zamanlarda toplam kalite yonetimi hem yonetim teorisi olarak hem de uygulama agisindan

onem kazanmaya baglamugtir.

Giiniimiiziin global pazarlama anlayiginda kalite, isletmenin varlifin: siirdiirmesi ve

bagarili olmast i¢in stratejik bir iistlinliik olmaktadir.

Oncelikle kalitenin ne oldugu ve ne olmadiginin belirtilmesi gerekmektedir. Kalite
tiiketicilerin algilariyla iligkilidir. Kalite, “kullanima uygunluk” veya “tiiketici ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak” olarak tanimlanabilir. Kalite “miikemmel” demek degildir.

Kalite igletme stratejisinin biitiinlestirici bir pargas: olmalidir.

Toplam kalite yonetiminin temel amaci tiim iirin dizisi, hizmet veya stireg
gelisiminde tiiketici doyumunu saglamaktir. Biitlin siirecleri ve iglevleri stirekli

gelistirilmeye galigildiginda, isletmenin iriin ve hizmetlerinin kalitesi de gelistirilmis olur.

Toplam kalite yonetimi tiiketici orijinli bir sistemdir. Kalite yalmzca iretim
boliimiiniin gorevi degil, biitiin boliimlerin ve hatta iist yonetiminde sorumlulugundadir.
Bunun anlami igletmede kalite gelistirme siirecinden herkes aktif olarak katilmakla

sorumludur.

Isletmeler kaliteyi saglamak icin bir kalite giivence sistemine gerek duyarlar.

Giiniimiizde giincel olanlardan bir tanesi ISO 9000 standartlaridir. ISO 9000 standartlar1



Cenova’da Uluslararasi Standartlar Orgiitii’niin agikladig1 bir yonetim araci ve marka
giivenligidir. Kalitenin gelismesine yardimei olur. Giiniimiizde ISO 9000 standartlari
biitiin Avrupa’da 1991 yilindan beri iirlin giivenliginin bir pargas: olmaya baglamustir.
Ulkemizde Avrupa’daki tiiketicilerin baskilarindan dolay: birgok igletme bu belgeyi
almaktadur.

Pazarlamada, tiiketicilerin kaliteyi nasil algiladiklar1 ve algilanan kaliteyi 6lgmek i¢in
farkli yontemlerin gelistirilmesi 6nemlidir. Alg: kalitesi subjektif bir dl¢timdiir. Sunulan
bir tiriiniin degeri tiiketiciden tiiketiciye degisir. Alg1 kalitesini etkileyen bir¢ok etken
vardir. Ornegin isletmenin ismi ve imaji, magazanin iini, ilk deneyimler vs. Giiniimiizde
modern igletmeler tiiketiciler tizerinde odaklasmaktadirlar. Tiiketicilerle yakin iligkiler ve
tiiketicilerin algilarin1 daha iyi anlamak igletmeye hangi alanlarin geligtirildigini ve
amaclarin yerlestirildigine iligkin bilgiler saglar. Doyuma ulagmus tiiketici, yeni tiiketicilere
onerilerde bulunarak pazarlama maliyetlerine gerek duymaksizin igletmenin etkinligini

arttirir.

Pazarlama yeni iriinlerin geligtirilmesinde tiiketicilerden elde edilen bilgileri
toplamak icin 6nemli bir role sahiptir. Bu noktada toplam kalite yonetimi pazarlama ile
birlesir. Pazarlama siirekli gelismenin onemli bir pargasidir. Toplam kalite ySnetimi
gercekte pazarléma ile baslar. Tiiketici pazarlamada toplam kalite ¢abalarina rehber
olmalidir. Isletme miisterisini dinlemelidir. Ciinkii {iriiniin kalitesine karar verici olan

miisteridir.

Isletmede pazarlama iglevinde kaliteye yer verilmesi satiglarin arttirilmasi, pazarlama
maliyetlerinin azaltilmas, tiiketici doyumunun arttiriimasi, rekabetin saglanmast, isgoren
iligkilerinin gelistirilmesi, verimliligin arttirilmasi, pazar payinin genigletilmesi ve

karliligin yiikseltilmesini saglar.



SUMMARY

This research focuses on total quality management in marketing. Total quality
management has recently become much important both in management theory and
practice.

In today’s global marketing quality has become a strategic advantage that ensures
survival and success.

Firstly we need to understand what quality is and what it isn’t. Quality relates to the
customer’s perceptions. The basic definition of quality is “fitness for use” or “meeting
customers’ needs and expectations”. Quality does not mean excellence. Quality should be
on integrated paft of a firm’s strategy.

The main purpose of total quality management is to get customer satisfaction on the
full range of product and service needs and process improvement. By continuously
working on improving all processes, functions and operations, the quality of a company’s
products and services will also improve.

Total quality management is a customer oriented system. Quality concerns not only
involves in manufacturing but all different functions and operations even including top
management are responsible to get quality. That means in the organization every one is
responsible for active participation in the quality improvement process.

Firms need a system to get quality assurance. The popular one is ISO 9000 in

today.



The ISO 9000 standards from the international standards organization in Geneva
have been described as a management tool and a trended barrier. It helps improve quality.
Now, ISO 9000 standards become part of the product safety law all over Europe by 1991.
In our country more companies have got certification in many cases because of pressure
from in Europe customers.

In marketing, how quality is perceived by customer and develop different methods
for measuring perceived quality are important. Perceived quality is a subjective measure.
It’s value for a given product could very substantially from one customer to another.
There are a lot of effect on the perceived quality such as company’s brand name and
image, store reputation, pervious experience etc. Today in modern companies focuses
customers. Closer relationships with customers and a better understanding of customers
perceptions provide vital information in formulating what areas need .to be improved and
in setting goals. Satisfied customers are more likely to recommend new customers at
effectively no marketing cost to the business.

Marketing has a vital role to gathering customer input that will drive the
development of new products. At this point total quality management meets marketing.
Marketing is an important part of continuous improvement. Total quality management
really begins with marketing. Customer must guide total quality effort in marketing.
Organization must listen to its customers. Because the customer is the judge of the product
quality.

Quality in marketing can have major impact in the organization by increasing sales,
reducing marketing expenses, improving customer satisfaction, providing a competitive
edge, developing better employee relations, getting higher productivity, expanse market

share and improved profitability.



ICINDEKILER

SEKILLER DIZINI
TABLOLAR DIiZiNI

........................................................................
.......................................................................

..........................................................................................

Birinci Boliim

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMAYA
CAGDAS BAKIS

3- TUKETICI DAVRANISLARI ......uiivniiiiiiiiieiiieiieiiieeie e
A= DAGITIM PLANI .....uuuiiiiiiiseenaannnenseseinisaeeeaeeeeeaaaaaaaeaeans
5- CEVRESEL DEGERLENDIRME .......ccovviiiiiriiiiriiaaaaeaaaaaaaeeaeens.
6- PAZAR DEGERLEMESI .......ouiiiiiiiiiiiee oo



III- PAZARLAMA ANLAYISINDA GELISMELER .........................
1- URETIME YONELIK ANLAYIS ....oovtiiiiieiiiiieeeeiieee e
2- URUNE YONELIK ANLAYIS .....oooiviiiieeeeiiiinnnne. e,
3- SATISA YONELIK ANLAYIS ....ouiiiiiiiee e
4- PAZARA YONELIK ANLAYIS ...oviiiiiiiiiiiee i eeieee e
5- TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI ......oovvneiiiiiieeiiieeiiinnn

ikinci Bolim

KALITE VE TOPLAM KALITE YONETIMI

I- KALITENIN TANIMI oo e

II- KALITEYI OLUSTURAN TEMEL OGELER ..........ccccoocceiinnn....
1- TASARIM KALITEST ..ot
A-Uriin Tasarimi ASAMAST ..............oeeeerermneeeeninerenieenannen.

A SISEEIN TASATIINL e evveeeeeeeseeeeeeee e e e e

b- Parametre TaSarlml ....o.eveuvevineenieenteiiie it iteeneaineeaeans

TORIN ) (57211 T ;1T 5 Uy o)

B - Siire¢ Tasarimi AsSamasl .............ccoooioiiiiiniiiiiienniennnene,

a- Sistemn Tasarml «........ovvueiiiiniiiii

b- Parametre TaSarlml .......ooveernreneenneiieiieiiieiiieeiieaiaeaeanns

2- UYGUNLUK KALITEST ..ot
3- GUVENIRLIK (IS GORME) KALITEST .....ccovvviiiiiiiiiiiiiiinn.
4- KULLANIM KALITEST ..o

III- KALITE KONTROLU SURECT ..o

IV-TOPLAM KALITE YONETIMI ..o
1- TOPLAM KALITE YONETIMININ BiR YONETIM SISTEMI



I

OLARAK AYIRDEDICI OZELLIKLERI ..........cccooooiiiiiiii 25
A-Kaliteye Oncelik Verilmesi ...........ooovveieeeeeeeeeiiiieeaeeeii, 25
B - Tiiketiciye Yonelme ... 26
C- Isletme Boéliimlerinin Birbirlerini Miisteri
Olarak Degerlendirmesi ....................c.ooiiiii .. 27
D- Siirekli Gelisme ............ 27
E- Insana Saygi ve Katiime1 Yonetime Onem Verme ............ 29
F- Veriler ve Istatistiki Yontemlerle Calisma ....................... 30
G -Hatalar1 Onlemeye Déniik Bir Yaklasimin Izlenmesi ......... 30
H-Yometim ... e 31
I- Orgiitsel Yap1 ve Iletisime Onem Verme .......................... 31
2- TOPLAM KALITE YONETIMIYLE KLASIK YONETIM
ANLAYISININ KARSILASTIRILMASI ...coiiiiiie 32
3- TOPLAM KALITE YONETHVHNIN ISLETMEYE ‘
SAGLADIGI YARARLAR ........ocooiiiiiiaaiiiiiniieeeaeiiiiireaenninenns 34
A - Karhhigm ve Rekabetin Arttrtlnast «...........c..ocvooveeeeevnss 34
B - Orgiitsel Etkinlik ...............cccccooiiiiiiiiieiiieiee e, 34
C- Tiiketici Memnuniyeti ve Mutlulugu ................................ 35
4- TOPLAM KALITE YONETIMININ UYGULANMASINDA
KARSILASILAN ZORLUKLAR .....ociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineeee 36
A-ZAMAN ... e 36
B-EGitim ..ot 36
C-YO0metim ... 36
D- Siireklilik ve Biitiinliik ..................oo 37
V-KALITE STANDARTLARI ........oooiiiiiiiiiiiiiiiieeei e, 37
L= TS ottt e e e 40
2- ISO 9000 KALITE GUVENCE STANDARDI ........ccoooiiiiiiiinnnnnn.. 41
VI- KALITEYE ILISKIN OZENDIRMELER............ccccooiiiiiii, 46
1- “DEMING” KALITE ODULU .......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen 46
2- “MALCOLM BALDRIGE NATIONAL” KALITE ODULU ................ 48
3- AVRUPA KALITE ODULU .......coooiiiiiiiiiiiiinii i 48
4- TUSIAD-KALDER KALITE ODULU .......cooiiiiiiiiiiiiiieeeee, 49



Uciincii Bolim

TOPLAM KALITE YONETIMI VE
PAZARLAMA ISLEVI

I- KALITE VE PAZARLAMA ..........cccooiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiee e
1- KALITE VE PAZARLAMA ILISKISININ GELISIMI ......................

2- PAZARLAMA SURECINDE TOPLAM KALITE YONETIMI .............
A - Tiiketici Isteklerini Anlamak ......................... SUUR
B - Pazarlanan Uriinleri ve Siirecleri Belirlemek ....................
a- Planlama SUireci ...........coocvviiiiiiiii, P
b- Bilgi Geligtirme SUIECI ......ovviviirniiniiiiiiiii,
c- Bilgi Dagitma SUreci .........cooovviiiiiiiiiiiiiii
d- OICme SUIECT ...oevvueiiniiiieeiieeeii e e e e e e e e e
C- Pazarlanan Uriinlerle Tiiketici Isteklerini Karsilastirmak ...
D- Yetersiz Uriinleri ve Siirecleri Elemek ............................
E- Eleme Disi Kalan Uriin ve Siirecleri Gelistirmek ..............
F- Gerektiginde Yeni Uriin ve Siirecler Eklemek ..................
G-Yeni Uriinler I¢cin Siirecleri Gozden Gegirmek .................
H - Tiiketici Satin Alma Siirecini Gelistirmek ........................

I- Isgorenle Isbirligi Icinde Olmak ..............ccooeevvniiiininnnn.e.

I1- PAZARLAMA KARMASI ICINDE KALITE KAVRAMI VE
TOPLAM KALITE YONETIMI ............ccooooiiiiiiiiiiiiie
1- PAZARLAMA KARMASI ....ooviiiiiiiieiiiaee e et
2- URUN VE KALITE ILISKIST ...t

A-Marka ve Kalite Tliskisi ..............ccoovvvveriineiiieiiiie,
a- Kalite lyilestirme ve Geligtirme ......... e,
b- Aym Kalite Diizeyini Koruma ...
c- Kaliteyi Bozma-DUSHITNE .......ccoovvvvveeeeeeeeeiiiieeeeeeeeeeenenen.
B - Ambalaj ve Kalite THskisi ..............ccooeviiiiniiiiiii
C- Uriin Kalitesini Etkileyen Etkenler ...................ccccooeunn..
3- FIYAT VE KALITE ILISKIST ©...voovvoeeieie oo,



\Y

4- DAGITIM KANALI VE KALITE ILISKIST ......coovviiiiiieeee 78
5- TUTUNDURMA VE KALITE ILISKIST ........ooovvviiiiii, 82
A- Reklam ve Kalite Tliskisi .................ccoooviiiiiiiiinnnniin... 84
B - Kisisel Satis ve Kalite Tliskisi ........................................ 86
C- Satista Ozendirme ve Kalite Iliskisi ................................ 87
D- Halkla Iligkiler ve Kalite Hliskisi .................................... 87

III- PAZARLAMA ARASTIRMASI VE KALITE ARASINDAKI
BAGINTI ...t 90
IV-SATIS SONRASI HIZMET VE KALITE ILISKISI .................... 93

Dordiincii Bolim

ARCELIK AS’'DE TOPLAM KALITE YONETIMININ
BUTUNLESIK BIR PARCASI OLARAK
PAZARLAMA ISLEVI

I- ARCELIK A.S’NIN GENEL TANITIMI ........ccoooviiiiiiiiiiinn, 99
1- ARCELIK A.S’NIN ISLETME YAPISI .....uvtivieiiineiineiiieiiieenen. 99

2- URUNTURLERI ... 102
A-Camasir Makinesi ... 102
B-Buzdolaby ... e 104
C-Bulastk Makinesi ... 105

D- Elektrikli Siipiirge-Utii .............cooiiieiiiiieiieei e 107

E- Klima ve Ticari Sogutucular ....................... 108

3- YATIRIM FAALIYETLERT ......cooiiiiiiiiiiiei e 110
4- ARCELIK A.S.’NIN ORGUT YAPISI .....cccovvniiiiiiiiaiiieiiieeenn, 111

II- ARCELIK A.S.’DE TOPLAM KALITE YONETIMI TEMEL

OZELLIKLERININ UYGULANMASIT .. oot 116
1- KALITEYE ONCELIK VERILMESI ...\t 116
2o TUKETICIYE YONELME ..ottt e 117

3- ISLETME BOLUMLERININ BIRBIRLERINI MUSTERI
OLARAK DEGERLENDIRMESI ......c0uviviiiiiieiiiiiiaeeeeeeeeeannnnnnns 117



4- SUREKLI GELISME .......cooiiiiiiiiiii e
5- INSANA SAYGI VE KATILIMCI YONETIM ........ccoovviviiiiiii..
6- VERILER VE ISTATISTIKI YONTEMLERLE CALISMA .................
7- HATALARI ONLEMEYE DONUK BIR YAKLASIMIN IZLENMESI ...

9- ORGUTSEL YAPI VEILETISIM ........ccoooiiiiiiiii
10- ARCELIK A.S.’DE TOPLAM KALITE YONETIMININ
UYGULANMASINDA KARSILASILAN ZORLUKLAR ..................

III- ARCELIK A.S.’DE TOPLAM KALITE YONETIMINDE

PAZARLAMA ISLEVININ YERI ...,

1- ARCELIK A.S.’DE PAZARLAMA SURECINDE TOPLAM
KALITE YONETIMI .....cooiiiiiiiiiiie e
A- Tiiketici Isteklerini Anlamak ..................ccccoceiiiiinnnnnn.
B - Pazarlanan Uriinleri ve Siirecleri Belirlemek ....................
C- Pazarlanan Uriinlerle Tiiketici Isteklerini Karsilastirmak ...
D- Yetersiz Uriinleri ve Siirecleri Elemek .............................
E- Eleme Disi Kalan Uriin ve Siirecleri Gelistirmek ..............
F - Gerektiginde Yeni Uriin ve Siirecler Eklemek ...................
G-Yeni Uriinler Icin Siirecleri Gozden Gegirmek ..................
H- Tiiketici Satin Alma Siirecini Gelistirmek ........................

I- Isgorenle Isbirligi Icinde Olmak ......................ccoceeeinnn....

IV- ARCELIK A.S.’DE PAZARLAMA KARMASI iCINDE

KALITE KAVRAMI VE TOPLAM KALITE YONETIMI .............
1- URUN VE KALITE ILISKIST .....oooiiiiiiiiee e
2- FIYAT VEKALITE .....ooiiiiiiiiiiiiie e
3- DAGITIM KANALI VE KALITE ILISKIST .......oooiiieiiiiiiiiiiiiinn,
4- TUTUNDURMA VE KALITE ILISKIST .......oooivviiiiin
A-ReKlam ..o
B - Kisisel Satis ve Kalite Tliskisi ................cccooeveiiiinei..
C- Satista Ozendirme ve Kalite Tliskisi ..............cccocceeeiiininnn.
D- Halkla Iligkiler ve Kalite Tliskisi ..............cccooocoiiniiiio.

V-SATIS SONRASI HiZMET VE KALITE ILISKISI ....................



VI- ARCELIK A.S’DE KALITE KONTROLUNUN

UYGULANMASI ..ot 151
VII- UYGULAMAYA YONELIK SONUC VE ONERILER ................ 155
SONUC VE ONERILER ... 157
ERKLER ... i



SEKILLER DizZiNi

1. Kalite Halkast ......cooooiiniiiiiiii 16
2. Son Kalitenin Olugumul .........coiiriiniiiiiiii i s 19
3. Uretim Siireci Icerisinde Toplam Kalite Kontrolii Asamalart ...................... 23
4. Gergek Kalite ile Karlilik Arasmdaki Tigki .......ccoveerneenneeineeininiinin.n, 25
5. SUrekli GEIISIME ....ovneinniiii i 28
6. Klasik Yonetim ve Toplam Kalite Yonetimi Anlayist ..., 31
7. 1SO 9001, 9002, 9003 Arasindaki Tligki .......ocvuveenieniiniininiii 43
8. Tiiketici Satin AIma SHIECT ......vveriiiiiiiiiiii i 55
9. Marka Kalitesi Stratejileri ve Karlilik ... 72
10. Fiziksel Dagitimin Isletmenin Toplam Kalitesi Igindeki Yeri ve
Fiziksel Dagitim Icin Miisteri Istek ve Ihtiyaglarimin Belirlenmesi ................ 81
11. Pazarlama Iletigim SISLEIMT ......uevnuneineineen e 83
12. Miisteri HIZMEIETT ....o.uvvniiiiiiiiiii i e 95
13. Argelik A.S.’nin Ortaklarinin Sermaye Paylarinin Dagihm ....................... 100
14. Arcelik A.S.’nin Camagir Makinesi Pazar Pay1 ... 103
15. Arcelik A.S.’nin Camagir Makinesine Iligkin
Kapasite ve Uretimi (1000 Adet) .........oevvmeremneiriieiieiiaeeieiiiniiaaaannnn 103
16. Argelik A.S.’nin Buzdolabi Uretimindeki Pazar Pay1 .................ccooeeiunnn. 104
17. Arcelik A.S.’nin Buzdolabna lliskin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet) ......... 105
18. Arcelik A.S.’nin Bulagik Makinesi 'Pazar Payl ..oovveiiii 106



19.

20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.

IX

Arcelik A.$.’nin Bulagik Makinesine Iliskin

Kapasite ve Uretimi (1000 Adet) .........coeemuneeieeeeeeeee e 106
Argelik A.S.’nin Elektrikli Stipiirge Pazar Payi .................ccccceeviiiniin.. 107
Arcelik A.$.’nin Elektrikli Siipiirgesine Iliskin

Kapasite ve Uretimi (1000 Adet) .............oovmiiimeeeiineeeiiieeeeeeeeeeiin, 108
Arcelik A.S.’nin Klima ve Ticari Sogutuculara iliskin

Kapasite ve Uretimi (1000 AdEt) ......eevmeeeneeeeeeeee e, 109
Argelik Stire¢ Odakl1 Yapi Modeli ........oooveiviiiniiiiiiiiiiiieien . 113
Eskisehir Buzdolab: Isletmesi Orglit Semast ..................cccoeeveeeuuneeennnn.. 114
Ankara Bulagik Makinesi Orgiit SEmas1 ..............ccccvvivuneeeunneeineennnn... 115
Arcelik A.S.’de Uretim Planlama Siireci ............... e 122
Pazar Aragtirma Alt SUIECI .........cooviiiiniiiiiiiie il S 124
Hedef Pazar Belirleme SUreci ..........oooeviiiviininiiiiiiiiiiiieiiiein 128
Tiiketici Istek ve Thtiyaglarinin Saptanmast ...................cceeevuueeeenneenenn..n. 129
Tiiketici Istek ve Thtiyaglarimin Saptanmast Alt Stireci ...................oeeeee... 131
Pazar Verilerini Elde Etme I (Uretici Bilgileri) ..........covvuviuneiunieneeneenaann.. 132
Pazar Verilerini Elde Etme II (Satici Bilgileri) .............c.oooviiiiiiiininnnn... 133
Pazar Verilerini Elde Etme III (Tiketici Bilgileri) ...............ocooiiiiiinii. 134
Tiiketici Doyumunun Saptanmast Alt SUreci ..........c.cevveiiiiiiiiiniiinn.... 137
Medya Satinalma SUIECT ........c.ooeiiiiniitiii e 144
Yurti¢i Fuar ve Sergi Organizasyonu SHreci ...........c.ooveviviiiiinininininnn.. 147
Basina Bilgi Aktarumi ve Haber Hazirlanmasi SHreci ..............ocovvivvnnnn... 149
Eskisehir Buzdolabi Igletmesi Kalite Giivence Yoneticiligi Orgiit Semast ....... 152

Buzdolab: Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiliginin
Tiski Kurdugu Isletme Tgi Birimler ................cooeeeiiiiiieiiiiiiiiiie e, 154
Buzdolab: Igletmesi Kalite Giivence Y6neticiliginin

Niski Kurdugu Isletme Digt Birimler ................oovviviiiieeiiiieeiieiiinnn. 154



TABLOLAR DIZINI

1. Klasik ve Modern Pazarlama Anlayislarinin Karsilagtirlmasi ..................... 11
2. Toplam Kalite SUIECT .....uveivvneirnneiineiiieeeiiieeeeieeneanen. e, 24
3. Kalite AnJayislar .........cooiniiiinii e 33
4. Standardizasyonun Pazarlama Islevleriyle Iligkisi .....................coooiienn.n. 38
5. ISO 9000 Standartlar DiZiSi ........o.oviuieiiiniriieieiee e 42
6. ISO 9001, 9002, 9003’ {in KapSamlart ............oeeeeienererienenenenanenneninnnnn. 44
7. ISO 9004-2 Hizmet Birimleri Kalite Sisterni Kapsamit .......................o..... 45
8. Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi Kalite Modeli ................coovvevuniiinneennne.n. 49
9. Pazarlama SUIECI .........ouiiiiniiiiiiiiiii e e, 60
10. Ureticilerin ve Tiiketicilerin Kaliteye Bakig Agilariin Karsilagtirilmast . .......... 68
11. Amerikan Otomobillerine Yoénelik Degisen Tiiketici Istekleri ...................... 69
12. Uriin Kalitesinde Tiiketicilerin Algilarin Etkileyen Etkenler ....................... 70



GIRIiS

Her gegen giin ilkeler arasindaki ekonomik ve politik sinirlar kalkmakta, bilim ve
teknoloji alanindaki gelismeler bag d6ndiiriicii bir hizla geli§mekte; ulagim olanaklari
artmakta ve telekomiinikasyon alanindaki gelismeler sayesinde diinya giderek
kiiglilmektedir. Siirekli degisim gosteren bu c¢evrede igletmelerin varliklarini
stirdiirebilmeleri, tiiketicilerin ihtiyaclarint 6nceden kestirebilme yeteneklerine, teknolojik

olanaklardan daha fazla yararlanabilmelerine, yaratici ve yenilik¢i olmalarina baghdir.

Daha verimli ¢aligmak, kaynaklar1 verimli sekilde kullanabilmek, maliyetleri
azaltmak, Uretimi arttirmak, tiiketici doyumunu saglamak, insan haklari, toplumsal
degerler, ¢evreye 6zen gostermek ve global bazda bir igletme olmak giinlimiiz
isletmelerinin temel amaglaridir. Isletmeler bu amaglarim gergeklestirmek icin hedef pazara
sunduklar iirtin veya hizmetlerin kalitelerini gelistirmeleri gerektigini ve bunun stratejik

bir iistiinliik sagladigini anlamuglardir.

Uriin veya hizmetlerin kalitesinin kabul g6rmiis ortak bir tanim olmamasina karsin
lirlin veya hizmet kalitesinde dayamklilik, giivenirlilik, dogruluk, tamlik, bakim ve onarim
kolayhig1 ve diger deger verilen 6zelliklerin biitiinliigiiyle beraber tiiketici doyumunu ve

kullanim kolaylig1 saglamak amaclanir.

Giinlimiizde daha 6nce de belirtilen nedenlerden dolay tiiketici ihtiyaglar ve tiiketici
davraniglart hizla degismektedir. Tiiketicilerin artan baskilarinin.da etkisiyle tiiketici
isteklerini ve ddeme giiclerini dikkate alan yeni bir yonetim anlayisi uygulamak zorunlu

hale gelmistir. Toplam kalite yonetimi isletme yoneticili§inde miikemmele geciste



isletmelerin Oniindeki bir sans olarak goriilmektedir. Igletmenin kullanabilecegi tiim
kaynaklari kullanarak miisterilerinin doyumunu en uygun fiyatlarla saglamay1 hedef alan
toplam kalite y®netimi, stratejik bir yaklasimdir. Amag isletmenin rekabet giiciinii
artirarak, Uriinleri, hizmetleri ve beseri kaynaklar: siirekli olarak iyilestirmektir. En alt
kademedeki is¢iden baglayarak en list kademedeki yoneticiye kadar herkesin

sorumlulugunu gerektirir.

Toplam kalite yonetiminin en 6nemli 6gelerinden birisi olan kalite gelistirme siireci
tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinden baglayip, tasarimecilar, iireticiler, satig sonrasi
hizmetler ve tekrar tiiketicilere uzanan bir cember siirecini igerir. Bu ¢ember siireci aymi
zamanda modern pazarlamanin da iglevlerini kapsamaktadir. Modern pazarlama anlayisi ve
toplam kalite yonetimi miisteri odaklidir. Dolayistyla modern pazarlama ve toplam kalite
yOnetiminin temel amaglarinin ayni oldugu sdylenebilir. Pazarlamada kalite anlayisinin yer
almasi, tiiketici doyumunun saglanmast ve satiglari siirdiirmede kilit noktayi

olugturmaktadir.

Gerek uluslararasi rekabet kosullari, gerekse tiiketicilerin istekleri ile gelisen kalite
arayis: bugiin kalite siirekliliinin giivencesi olan kalite sistemlerini giindeme getirmistir.
Bunlarin en giincel olani ISO 9000°dir. ISO 9000 ruhunda statik olmayan ve stirekli

dinamizm icinde bulunan dgeleri igerir.

Bu calisma dort boéliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, ¢aligmaya giris
niteliginde ve glintimiizdeki gelisen anlayisim da vurgulamak amaciyla pazarlama kavrami

ve pazarlamanin gelisimi incelenmigtir.

Ikinci boliimde, kalite konusuna deginilmis, kalite kavramlar1 agiklanmus ve toplam

kalite yonetiminin icerigine yer verilmistir.

Uciincti boliimde, toplam kalite yonetimi ve pazarlama arasindaki iligkiye
deginilmeye calistimigtir. Her iki yaklagimi birbirine ¢akistiran “miigteri odakli olma”

anlayis: tizerinde durulmustur.

Son bolimde, ilk ii¢ bslimde incelenen ve pazarlama agisindan toplam kalite -
yonetimi olarak adlandirdi§imiz ¢alisma konusunun bir igletmede nasil iglerlik kazandig1

incelenmistir.



Birinci Boliim

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMAYA
CAGDAS BAKIS

I.PAZARLAMANIN TANIMI

Gelismis toplumlarda pazarlama, giinliik yasam siirekli etkileyen igletme

iglevlerinden biri durumundadir.

Pazarlama gliniimiize kadarki gelisim siireci icinde degisik gorevler yliklenmis ve

degisik bicimlerde tanimlanmustir.

Klasik pazarlama anlayiginda pazarlamaya tiretilen iiriinlerin satig1 gorevi verilmis ve
pazarlama “lirlin ve hizmetlerin tireticiden tliketiciye veya kullaniciya dogru akigini
yonelten igletme islevlerinin yerine getirilmesi” olarak tanimlanmistir!. Bu anlayistaki
hedef, liretilen iirlinlerin etkin bir sekilde dagitimi, satis artirma ve diger pazarlama
karmas: elemanlarinin, igletmenin amaclarini gerceklestirecek sekilde belirlenmesi ve

dolayisiyla karin arttirnilmasidir.

Isletme yonetimlerinin finansman ve orgiitlenme ilkelerini n planda tuttugu

donemde, pazarlamaya dagitim gorevi yaninda reklam ve satig gelistirme gorevleri de

1 Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari, 6. Baski, Istanbul, 1994, s.4.
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verilmigtir. Bu donemdeki pazarlama tanimlar da giiniimiizdeki pazarlama anlayisindan
uzaktir. “Pazarlama, dogru iiriin veya hizmeti, dogru fiyatta, dogru yerde, dogru zamanda
kér ederek bulundurmaktir” denilmistir2. Fakat bu tanimlamada dogru tiiketiciler veya

miisteriler kavramu yer almamaktadir ve eksik bir tamimdir.

Modern pazarlama anlayisinin gegerli oldugu giintimiizde ise pazarlamanin tanimi
genigletilmigtir. Philip Kotler “Pazarlama Yo6netimi” adli kitabinda modern pazarlamanin
ilkelerini “pazar degisimlerinin yonetim etrafinda merkezlesmesi” olarak
tanimlamaktadir3. Modern pazarlama anlayisinda pazarlamaya, tiiketici ihtiyaglarinin
belirlenerek, iiretilecek iiriin ve hizmetlerin saptanmasi ve olabildigince fazla tiiketicinin
kullanimina sunulmasi gorevi verilmistir. Amag, tiiketicilerin doyumunu saglayarak kar
etmektir. Bu anlayista pazarlama ydnetimi, programlarin planlanmasi, uygulanmasi,
denetlenmesi ile 6rgiit amaglarin: gerceklestirmek icin hedef miigteri ile yararl: iligkileri

siirdiirmeyi amaglar®,

Pazarlama, insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir. Bunu
gergeklestirmek icin pazarlama, iirtin iiretilmeden ¢ok dnce baslamakta ve iiriin tiiketiciye
satildiktan sonra da stirmektedir’. Giiniimiizde iistlendigi islevler acisindan pazarlamayi
su sekillerde tanimlamak olasidir®. “Pazarlama, ihtiyaglan ve istekleri degisim yoluyla
doyurmaya yonelik insan eylemleridir”. Bir bagka tanim da pazarlama, gesitli degisken
¢evre kosullarinda degisimi kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla, insanlarin ve

orgiitlerin yaptiklar eylemlerdir’.

2 pv. BUELL, Marketing Management in Action, Pan Books Ltd., London, 1966, s.9.

3B WITCHER, “Total Marketing: Total Quality and The Marketing Concept’”’, THE
QUARTERLY REVIEW OF MARKETING, Winter, 1990, s.1.

4 Philip KOTLER, Marketing Management, Printece Hall, 3. Baski, 1986, s.2.

> w. LAZER, Marketing Management; A System Perspectives, John Wiley and Sons.
Inc., New York, 1971, s.27.

6 p. KOTLER, Principles of Marketing, Printice-Hall Inc., Englewood Cliffs, New Jersey,
1980, s. 10.

7 W.M. PRIDE-O.C. FERREL, Marketing : Basic Concepts and Decisions, Honghton
Mifflin Company, Boston, 1983, s. 10.



Chartered Enstitiisli’niin pazarlamaya bakis agis1 da su sekildedir. “Pazarlama,
miigteri ihtiyaglarinin doyumu, kestirilmesi ve tanimlanmasini en karli olacak sekilde

saglamaktan sorumlu olan bir yonetim islevidirS.

1985 yilinda AMA tarafindan pazarlamanin su tanimt yapilmugstir®. “Pazarlama,
kigilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde, degisimi saglamak iizere, iiriinlerin,
hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasins, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis cabalarint

planlama ve uygulama stirecidir”.

II- PAZARLAMANIN UGRAS ALANLARI

Adam Smith “liretimin amaci tiiketime hizmettir” demektedir. Modern anlamda
isletmenin biitiin ¢aligmalar: tiiketici doygunluguna yoneliktir. Bu amaca da ancak

pazarlama aracilifiyla ulagilabilir.

Isletme yonetimi agisindan pazarlama, tiiketici ve isletme arasindaki kopriiyl kuran,
dis ¢evreyle dogrudan iletisimi saglayan bir penceredirl®. Pazarlama isletmeden hedef
pazara, hedef pazardan igletmeye dogru bilgi akisini saglar. Tiiketici taleplerinin,
ihtiyaclarinin égfenilmesini kolaylagtirir. Uretici, tiiketicilere ne kadar yakin olup iiriinlerle
ilgili tiiketicilerin diislincelerini grenirse, basarisi da o 6lgiide artar. Pazarlamanin
sagladig bu iki yonlii bilgi akisi olmazsa; isletmeler satila bilir iiriin ve hizmet iiretememe
yaninda, Urettikleri {irlin ve hizmetleri de tiiketicilere ulagtirmakta giicliiklerle

karsilasacaklardir.

Isletmede pazarlama iglemleri tiiketici talebini 6lgmekten baglayip, fiziksel dagitim
sistemini kurmak, satigtan sonra yine tiiketici hareketlerine dikkat edilerek tiriin tizerinde

lyilestirmeler yapmaya, dolayisiyla iirtin kalitesini standardize etmeye kadar gider.

8 Institute of Marketing, Marketing as a Career.

9 flhan CEMALCILAR, “Pazarlamamin Tammi”, PAZARLAMA DUNYASI, Yil: 1, Say:: 5,
Eyliil-Ekim, 1987, s. 13.

10 Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri; Ilkeler, Kavramlar, Ornek Olaylar,
Ankara, 1994, s.13.
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Pazarlama ekonomik gelismeye etki eden ek islevler de yapar. Bunlar arasinda
dengeleme ve birlestirme iglevi siralanabilir. Bundan amag arz ve talep durumlarina gore

tiretim fazlasi olan yerlerden alip arzin az oldugu yerlere yonelmektir.

Pazarlama kavraminin reklam ve satigtan cok daha fazla islevi igerdigi giiniimiizde,
pazarlama eylemlerinin yerine getirilmesi pazarlamanin ilgilendigi alanlarda uzmanlig:

gerektirir. Pazarlamanin ilgilendigi bu alanlar sunlardr!!.

1- REKLAM

Kisisel olmayan haberlesme mesajlarinin verilmesi, diisiincelerin, iiriinlerin ve

hizmetlerin tutundurulmasi, gésteriminin yapilmasi, yonetilmesi ve tamamlanmasidur.

2- RAKIPLERI DEGERLENDIRME

Isletmenin pazara sundugu iiriin ve hizmetleri rakiplerinkiyle karsilagtirmaktir.

3- TUKETICI DAVRANISLARI

Orgiitlerin ve tiiketicilerin bireysel satin almalarina iligkin biligsel ve davranigsal

durumlari anlama ve pazar fiyatlarini degerlendirmedir.

4- DAGITIM PLANI

Uriin dagitim y6ntemlerinin kararlagtirilmasi, tagima-depolamayla ilgili konularin

belirlenmesi, tiriin ve hizmetler icin alim-satim iglemlerinin igerigine karar verilmesidir.

5- CEVRESEL DEGERLENDIRME

Simdiki ve gelecekteki pazarlama siirecine etkiyen ekonomik ve sosyal etkenlerin

degerlendirilmesidir.

1 Joseph ORSINI, “Make Marketing Part of the Quality Effort”, QUALITY PROGRESS,
April, 1994, 5.43-44.



6- PAZAR DEGERLEMESI

simdiki ve gelecekteki pazar ihtiyaglarinin anlasilmasi, pazarlama 6lgiim testlerinin
yapilmasi, pazar ve pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve

pazardaki farkli boliimlerin 6zelliklerinin anlagilmasina iligkin konulardir.

7- KISISEL SATIS

Potansiyel alicilara satis yapmak amaciyla satici ile alici arasinda iletisimin kurulmas:

ve stirdiiriilmesidir.

8- FIYATLAMA

Uriintin degerini ve niteligini goz 6niinde bulundurarak rekabet edebilen bir

fiyatlama politikasina karar verilmesidir.

9- URUN PLANLAMA

Tiiketici ihtiyaglarinin belirlenip degerlendirilmesinden dagitimina kadarki siirecte

hizmet ve diistincelerin gelistirilmesidir.

10- TUTUNDURMA

Potansiyel alicilarin ya da var olan alicilarin davraniglarini etkilemek iizere reklam
dist (kupon yayinlama, sergileme, yarigma diizenleme gibi) yontemlerin gelistirilmesidir.

11- TANITIM

Varolan ya da beklenir miisterilerin tutum ve davraniglarini etkilemek iizere reklam
dig1 (tantic1 haber, roportaj, yoramun basin-yayin araglarinda yer almas: gibi) yontemlerin

uygulanmasidir. Tanitim bazen olumsuz da olabilir.

12- ARASTIRMA YONTEMLERI

Yonetimin karar verebilmesi i¢in sosyo-ekonomik bilgileri toplamak, analiz etmek,
islemleri planlamak, orgiitlemek, yerine getirmek ve gerekli denetimleri yapmaktir.

Isletmenin bagarisi, verimliligi ve etkinligi biiyiik olgiide pazarlamaya baglidir.
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III. PAZARLAMA ANLAYISINDA GELISMELER

Daha 6nce verilen pazarlama tanimlarindan da anlagilacag: iizere “pazarlama anlayisi
“evrimsel bir siire¢ iginde hizla degismistir. Asagida farkli evrelere gore aciklanan s6z
konusu degisim pazarlamanin ¢ikis yeri olan ABD’de son derece hizli yasanmustir.
Giinlimiizde farkh evrelerin yagandig: iilkeler ve kesimler de vardir. Dogal olarak iilkenin
ve sektoriin geligimi, i¢inde bulunulan kosullar, pazarda bulunan isletmelerin

benimseyecekleri ve uygulayacaklar: pazarlama anlayigini etkileyecektir.

Genelde birgok igletmenin izledigi yollar agik olsa bile, farkinda olmadan yapilan
politikélar ve davraniglar rakiplere kars: isletmenin pazarlama felsefesini belirler.

Isletmelerin uygulayabilecegi pazarlama felsefeleri bes ayn sekilde agiklanabilir.

1- URETIME YONELIK ANLAYIS

Isletmelerin en eski anlayiglarindan bir tanesidir. Bu anlayisa gore tiiketiciler
istedikleri iirlinlere kolaylikla ulagabilmeyi ve onlarin ucuz olmasini yeglerler. Bunu
saglamak i¢in isletmeler de tiretimi arttirarak birim maliyeti azaltmaya, iiriinleri verimli
bigimde iiretmeye, olabildigince ¢ok tiiketiciye ulagmaya ¢aligarak tiretimi odak noktasi

bicimine getirmeye yonelirler.

Uretim anlayis1 uygulayan bir isletmedeki felsefe “ne iiretirsem onu satarim”
seklindedir. Dolayisiyla satis cabalarina 6nem verilmez. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda yalnizca fiyat ve kaliteyi dikkate aldiklan varsayilir. Bu anlayista isletmeler
tiketici isteklerinin belirlenmesinde 6n yargiy: esnek ve tepkisel yaklagima yeglerler.

Ambalajlama ve gevresel etkenlerin etkisini goz ard ederler!2.

Giinlimiizde Japon isletmelerinin bircogu iiretim yonliidiir ve pazarlama felsefeleri,

teknolojiyi gelistirerek firetimi verimli kilmaktir!3.

12 YUKSELEN, s.14.
13 Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul, 1994, s.18.



2- URUNE YONELIK ANLAYIS

“Iyi iirlin kendini satar” anlayisinda, tiiketicilerin kendilerine sunulan kaliteli iiriinleri
satin alacaklari varsayimina dayanir. Bu anlayisi benimseyen isletme yonetimi en iyi iiriinii
lretme ve gelistirme cabasinin yaninda ¢ok az satig ¢abasina girer. Tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclanyla ilgilenmez.

Iyi iriintin kendini satacag kabul gérmekteyse de edinilen deneyimler bunun yeterli
olmadigini; ozellikle degisen cevre kosullarinda bagariya ulagmak icin liriiniin etkin bir
pazarlama politikasi ile uygulanmasi gerektigini, pazarlama korliigiine yol agmamak i¢in

tiiketici istek ve ihtiyaglarinin goz 6niinde bulundurulmasinin zorunlulugunu géstermistir.

Ozellikle kamu isletmeleri yoneticileri iiriin yonliidiirler, halka kaliteli iiriinler

sunduklarina ve halkin kendilerinden memnun olduklarina inanirlar!4.

3- SATISA YONELIK ANLAYIS

15 anlayis1 egemendir. Bu

“Ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim
anlayista isletmeler yogun satig cabalarina girerler (kisisel satis, reklam vb.) ve
tiiketicilerin kendi kendilerine birakildiklarinda isletmenin uriinlerini yeterince satin
almayacaklarin1 varsayarlar. Tiiketiciye vurup kacan tavirlar iginde kisa dénemde
edinilecek kéra razi olurlar. Uriin kalitesine 6nem vermezler. Isletmeler icin ne olursa

olsun cok satig yapmak hedeflenir.

Bu anlayista da tiiketici doygunluguna 6nem verilmeyip, tiiketici istek ve ihtiyaglari

g0z Online alinmamaktadir.

Geligmis lilkeler basta olmak iizere her tilkede sigortacilar, ansiklopedi, emlak ve
otomobil saticilari (oto galerileri) satiga yonelik anlayisi en ¢ok uygulayan igletmeler olarak

gosterilmektedir!®,

14 4. g. €., s.19.
13 MUCUK, s.10.
16 Baybars O. TEK, Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1990, s.11.
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4- PAZARA YONELIK ANLAYIS

2?2 (3 2 <

“Miisteri velinimetimizdir”’, “miisteri kraldir”, “miisteri her zaman haklidir”
anlayiglar1 hakimdir. Bu anlayiglar isletmelerin ¢alismalarinda miisteriyi odak noktasi
bigimine getirir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar igletmenin hareket noktasini belirler.
Hedef pazarin istek ve ihtiyaclari saptanarak tiiketiciler tizerinde rakiplerden daha etkin ve

yeterli doyumun yaratilmasi amaglanr!’,

Pazara yOnelik anlayista pazar, tiiketicilerin ihtiyaglari gbz Oniine alinarak anlagilmig
olmalidir. Pazarin anlasilmas pazarn daha kiiciik pargalara bélmeyi, miisteri hedefleri ile
isletmenin hedeflerini birbirine uyumlastirmay1 saglar!®. Pazari bslme ve bu pazarda
isletmenin konumunu belirleme modern pazarlamanin kalbidir. Modern pazarlama
anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve
tiiketicilerin kendi istek ve ihtiyaglarini en iyi karsilayanlan yegleyecekleri goriisiinden

kaynaklamr!®.

Bu anlayiga gore, pazarlama islevinin tamamlanmasi yalnizca pazarlama boliimii ile
sinirlandirilamaz. Clinkii pazarlama anlayis1 bir pazarlama yonetim bicimidir. Ust
yonetimde igletmenin her islevinin igbirliginde iyi bir pazarlama bilgi sisteminin kurulmas:
¢ok onemlidir. Bu anlayista pazarlama yalnizca bir satig iglemi olmaktan ¢ikmakta ve
pazarlama siireci liretim 6ncesinde hedef pazarin belirlenmest, tanimlanmasi, tiiketicilerin
istek, ihtiya¢ ve degerlerinin aragstirilmasi ve etkin bir iletisim aginin kurulmasiyla
baglamakta; satis iglemleri ve satig sonras: sunulan miigteri hizmetleriyle stirmektedir. Tiim
pazarlama siireci denetlenerek elde edilen bilgiler pazarlama araciligtyla tekrar isletmeye

aktarilmakta ve sistem bu sekilde dongiisiini yapmaktadir.

Isletme, modern pazarlama anlayisini dikkate alarak yonetilmeye ¢aligildiginda
isletme yOnetimiyle ilgili yerine getirilmesi gereken ii¢ zorunluluk vardirZ0,
i) Isletme, o6rgiit ve diger biitiin konulariyla birlikte tiiketiciler iizerinde

odaklanmalidir. Isletme ticari ve pazarlama ¢evresine iligkin bilgili olmals, tiiketicilerini

17 KOTLER, s.17.
18 WITCHER, s.2.
19 TEK, s.12.

20 WITCHER, s.2.
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anlamaya ve onlarla iligkiyi hep ayakta tutmaya ¢alisarak, tiiketicilerin pazarlama ile ilgili

ulagmak istedikleri bilgileri onlara saglamalidir.

ii) Isletmenin gdsterdigi basari hedef tiiketicinin ihtiyaclari ve istekleri ile
kargilagtiriimali, onlarla uyumlu duruma getirilmelidir. Pazarlama degiskenlerinin
uyumlagtirilmasi beraberinde pazarlama planini getirir. Bu pazar1 blme ve orada belli bir

yer edinmeyle saglanabilir.

iii) Isletme iginde galigan herkes pazarlamaya katilmalidir. Pazarlamanin
uygulanmasinda en uygun ortam ve kiiltiirii yapmak icin isletmenin bir biitlin olarak

calismas: gereklidir.

Isletmeler modern pazarlama anlayigini goz ard1 etmelerine karsin satislarin stirekli
olafak digmesi, yeni pazarlara girme zorunlulugu, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin
degismesi, rekabetin siddetlenmesi ve pazarlama maliyetlerinin yiikselmesi isletmeleri bu

anlayisa dogru iten etkenlerdir?!.

Tablo 1 klasik ve modern pazarlama anlayiglarinin kaf§1la§t1r11ma51n1

gostermektedir.

Tablo 1

Klasik ve Modern Pazarlama Anlayiglarinin Karsilastirilmasi

Klasik Pazarlama Anlayist Modern Pazarlama Anlayigt
Odak Noktasi Uriinler Hedef miisterilerin istek ve
ihtiyaclan
Araclar Satig ve tutundurma Biitiinlesik Pazarlama
(reklam v.b.)
Amag Satig hacmini arttirarak kir elde | Alict doyumunu saglayarak
etme Orgiitsel amaglara ulasma

Kaynak: TEK, s.10-12.

21 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.21.
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5- TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISI

Toplumsal pazarlama anlayis1, pazarlama eylemlerinde toplumsal ¢ikarlarinda géz
ontinde bulundurulmasi gerektigini savunan bir yaklasimdir. “Isletmenin sosyal

sorumlulugu” anlayis: hakimdir?2.

Isletmenin rakiplerine gore daha basarili olabilmesi icin hem tiiketicinin hem de
toplumun genel refahini dikkate almas: bir zorunluluktur. Toplumsal pazarlama anlayist,
belirli tiiketici veya tiiketici gruplarinin 6zel isteklerinden ¢ok, daha genis bir tiiketici
kitlesinin daha ortak, genel ve olabildigince uzun dénemdeki ihtiyac ve isteklerine de
cevap vermeye calisir.

Giinlimiizde bu anlayisin gerekli ilgiyi gordiigli sdylenemezse de tiiketicilerin

toplumsal ihtiyaglariyla ilgili baskilar1 arttikca bu anlayis da yayginlagabilir?3.

Yukarida konu edilen pazarlama yonetim felsefeleri i¢in iyi veya kétii seklinde
yorumlar yapilmamalidir. Bu anlayiglardan herhangi birini benimsemek tiimiiyle
igletmelerin politikalariyla iigilidir. Bazen ayni kesim igerisindeki igletmeler ayn: anda
klasik ve modern pazarlama uygulamalarini yapabilirler. Hatta modern pazarlama anlayist
uygulayan bir igletme zaman zaman klasik pazarlama anlayisini benimseyebilir.

Isletmelerin bu evrelere uymayan kendilerine 6zgiin politikalar da olabilir.

22 TEK, 5.15-17.
23 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.21.



Ikinci Bo6lim

KALITE VE TOPLAM KALITE YONETIMI

I.KALITENIN TANIMI

Uriin ya da hizmet {iretmek icin kurulan isletmelerin topluma hizmet etmek, varligin:
stirdlirmek, uzun donemde kar etmek gibi genel amaglarin yaninda, bu genel amaclarin:
destekleyen 6z¢l amaglar1 da vardir. Bunlardan bir tanesi de tiiketicilerin ihtiyaglari
dogrultusunda onlara daha iyi, daha kaliteli tiriin veya hizmetler sunmaktir. Globallesen ve
rekabet kogullar gittikge artan diinyamizda, tiiketicilerin de bilinglenmesiyle igletmeler

agisindan kaliteli tiriin tiretmek 6nem kazanmugtir.

Oncelikle kalitenin ne anlama geldigini belirlemek gerekir. Kalite, latince “qualites”

7/
nasil olustugu anlamina gelen “qualis” sozciigiinden gelmektedir?*. Zaman icinde kalite
farkli tanimlarla belirtilmistir. J.M. Juran kaliteyi “kullanima uygunluk”?5 olarak

belirtirken, A.V. Feigenbaum “tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak bicimde

.

24 Macit KARABAY, “Kalite ve Kalite Kontroli Kavramlari ve Tammlari igin
Kriterler”, KALITE KONTROLU YONETICILER TOPLANTISI VE SEMPOZYUMU, MPM
Ya. No: 177, An/karz%, 1976, s.57; Erdogan FIRATLI, Yeni Mamiil KalithKontrolii, A U,
Yayinlari, No: 7, Eskié‘ehir, 1983, s.2.

25 1 M. JURAN, “Basic Concepts” Quality Control Handbook, 3. Baski, McGraw Hill
Book Co., New York, 1974, s.2.

//
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miihendislik ve iiretim safhalarinda belirlenen iiriin 6zelliklerinin bilesimi sézkonusu
iiriiniin kalitesi olarak adlandirlir”26 demektedir. Kalite konusunda ileri gelen isimlerden
biri olan K. Ishikawa ise “kalite, iirliniin veya hizmetin tiiketiciyi doyuma ulagtirmak iizere

iriintin veya hizmetin “sahip oldugu 6zellikler”?7 oldugunu séylemektedir.

TS-ISO 9005 kalite sozliiglinde kalite “bir iirtin veya hizmetin belirlenen veya
olabilecek ihtiyaclari karsilama yetenegine dayanan 6zelliklerin toplamidir*28 seklinde

tanimlanmaktadir.

Japon sanayi standartlar1 Komitesine gore kalite “iiriin ya da hizmeti ekonomik bir
yoldan iireten ve tiiketici isteklerine yanit veren bir tiretim sistemidir” denilmektedir.
Genichi Taguchi kaliteyi “lirlintin dagitimdan sonra toplumda neden oldugu en az zarar”
olarak tanimlamaktadir?®. Giiniimiize kadarki gelisim siireci icerisinde kaliteye katkis

bulunanlar1 goz Sniinde bulundurmak gerekir30.

Kaliteyi bir isletme i¢indeki satinalma, finans ve pazarlama boliimleri de ayri ayn
tanimlarlar. Satin alma boltimii kaliteyi gelen malzemelerin sartnameye uygunlugu olarak
goriirken, liretim boliimi kaliteyi {iriiniin tasarlanan o6zelliklere uygunlugu olarak

gormektedir. Pazarlama boliimii ise iiriine yonelik tiiketici tepkilerine yonelerek tiriniin

26 A.V. FEIGENBAUM, Total Quality Control, Mc Graw-Hill Publishing Co.,Inc., New York,

1961, s.13.

K. ISHIKAWA, Quality Control, Japanase Standards Association, Akasaka-4 Minato-Ku,

Tokyo, 1984, s.13.

28 Osman DEMIRDOGEN, “Kalite Yonetimi Aqsindan TS ISO 9000 Serisi ile Deming
Felsefesi Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi”, VERIMLILIK DERGISI, 1994/4, MPM.
Ya., s.41.

29 Ridvan BOZKURT, “Hizmet Endiistrisinde Kalite”, VERIMLILIK DERGISI, Toplam Kalite
Ozel Sayi, MPM Ya., Ankara, 1995, 5.172.

30 W. SHEWART Istatistiksel Kalite Kontrol, 1931., STANFORD SEMINERLERI (ABD), 1940.,
E. DEMING’IN Seminerleri (Japonya), 1950., “DEMING” KALITE ODULU (Japonya), 1951.,
“Kalite Kontrol” Dergisi (Japonya), 1952., J. JURAN: “Kalite Yénetimin Sorumlulugudur”, 1954,
Ulusal Radyo ile Japonya’da “Kalite” Egitimi Yayinlari, 1954., A. FEIGENBAUM: Toplam Kalite
Kontrol, 1957., K. ISHIKAWA: Formenler i¢in Kalite Kontrol Dergisi., 1961., K. ISHIKAWA:
Kalite Cemberleri, 1962., G. TAGUCHI: Istatistiksel Deney Tasarimi, 1960., KOBE STELL:
Quality Function Deployment, 1969., S. SHINGO: Paka-Yoke, 1970., G. TAGUCHI: Quality
Loss Function, 1970., T. OHNO: Toyota Just-in-Time Sistemi, 1976., G. TAGUCHI: Robust
Design, 1980.

27
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algilanan kalitesi ve gercek kalite tizerinde durur. Bir tiriiniin alg: kalitesi, tiiketicilerin

tiriiniin kalite diizeyine iligkin diistincelerini icerir3!.

Geleneksel anlamda kalitenin genellikle tiretim faaliyetlerinde yaygin oldufunun
sdylenmesine karsin tanimlar goz Oniine alindiginda kalitenin iiriiniin tasarimindan

baglayip, son tiiketicinin doyumuna kadar uzanan uzun bir siireci kapsadig1 goriiliir.

Kalite yalniz fiyat veya teknik kusursuzluk ve saglamlik deneyimleri ile
anlatilamaz>2. Kalite iyi bir iiriin yapmaktan daha ¢ok ogeyi igerir. Kalite her zaman bir
Uriiniin en 1yisini yapmak degildir. Kalite goreceli bir kavram oldugundan ¢ok iyi
tasarlanmug bir {irlin bile miisterilerin algiladig1 iyi kaliteye uygun degilse iiriin bagarisiz
olabilir. Dolayis1yla, iirlin veya hizmetin kalitesi miigteri odakli olmalidir ve musterilerin
algilariyla iliskilendirilerek, tiiketicilerin beklentilerini kargilamalidir. Tiiketici kullandig:

triinden veya aldig1 hizmetten doyum saglamalidir.

Biitiin bu anlatilanlar géz oniine alindifinda kalitenin farkli tanimlarinin oldugu ve
bunun nedeninin de kalitenin ¢ok boyutlu olmasindan kaynaklandi§: soylenebilinir. Fakat
biitlin tanimlardaki ortak 6zellik Uriinlerin ve hizmetlerin miisterilerin ihtiyaglarimi ve
beklentilerini kargilamaya yonelik oldugudur33. Genel kapsamiyla “kalite, Szellikle
tiikketicinin ihtiya¢ ve beklentilerinin bilinmesi, bunlara uygun tasarimin yapilmasi,
bunlarin hatasiz bir sekilde olusturulmasi, satig islemleriyle ilgili iist ve alt bilegsenlerin
giivenilir bir sekilde saglanmasi, performansin ve giivenligin agik bir sekilde ortaya
konulmasi, uygun bir sekilde ambalajlama ve teslimatin yapilmasi, satis sonrast hizmetin
verilmesi, edinilen deneyimlerin tekrar kullanilir hale getirilmesi ve dolayisiyla tiiketicilerin

doygunluk saglamasidir”34 olarak tanimlanabilir. Bu tanim kaliteyi bir halka gibi

31 Sanjoy GHOSE-Samar K. MUKHOPADHYAY, Quality as the Inferface Between
Manufacturing and Marketing, “MARKETING INTERNATIONAL REVIEW, Special Issue,
1993/1, s.42.

32 E. TASKIN, “Kalite Bir Yagsam Tarzidir”, ANAHTAR, MPM Ya., Nisan, 1994, Yil: 6,
Say1: 64, s.5.

33 Ridvan BOZKURT-Niliifer ASIL, Kalite Politikast Olusturma Siireci, VERIMLILIK
DERGISI, MPM Ya., Ankara, 1995/3, s.34.

347, ADSHEA, ISO 9000 ve Kalite Sistemleri, ISTANBUL SANAYI ODASI, Ya. No:
1993/13, s.212-213"den aktaran Osman DEMIRDOGEN, (Kalite Yonetimi Agisindan TS-
ISO 9000 Serisi ile Deming Felsefesi Arasindaki Iligkilerin Belirlenmesi,
VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., 1994/4., s.40.
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gormekte ve kalite halkasini olugturan dgelere yer vermektedir. Sekil 1, kalitenin tanimini

iceren kalite halkasini gostermektedir.

Sekil 1

Kalite Halkas:

Tasarim / spesifikasyon
miihendisligi ve iirtin
gelistirme

Pazarlama ve
Pazar aragtirma

Hammadde
malzeme temini

Kullanim sonrasi
elden ¢ikarma

Teknik yardim MUSTERI / URETICI / Siire¢ planlama

ve bakim . o . * ve gelistirme
TUKETICI TEDARIKCI

Kurma ve
devreye alma

Muayene, test
ve inceleme

Ambalajlama

Satig ve dagitim ve depolama

Kaynak: Ridvan BOZKURT-Aynur ODAMAN, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemleri, MPM

Ya., 549-KOSGEB, Ankara, 1995, s.9.

Giinlimiizde kalite kavrami bir olgu ve rekabet tistiinliigii olmaktan 6te bir pazarlama

arac1 haline gelmistir.

II. KALITEYI OLUSTURAN TEMEL OGELER

Kalite; bir iiriinde bulunmas:1 gerekli spesifikasyonlara uygunluk derecesi veya
hedeflenen degismezligi olarak tanimlandiginda bir @iriiniin kalitesini olusturan dgeler dort

grupta toplanabilir.
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I- TASARIM KALITESI

Tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik olarak teknik gerekleri yerine getirmek iizere
uriintin proje diizeyindeki kalitesidir. Tasarimda amag miigteri istek ve ihtiyaclarini tiriin
ve hizmete yansitmaktir. Tasarim kalitesini iiriin tasarimi ve siire¢ tasarimi olarak

incelemek gerekir>.

A- Uriin Tasarimi Asamasi

a- Sistem Tasanimi: Mithendislik ve teknik bilgilerin kullanilarak, tiiketicilerin
beklentilerini kargilayacak bir prototip tiriiniin gelistirilmesidir.

b- Parametre Tasarimi: Uriin parametrelerinin, formiilasyon boyut gibi optimal
degerlerinin belirlenmesidir. Uriiniin performans farkhiliklarinin en aza indirmek ve
tirlintin hem tiretim hem de yagam stiresi maliyetlerini azaltmak amaclanir.

c- Tolerans Tasarimi: Parametre tasarimi asamasinda belirlenen hedef degerler

etrafinda toleranslarin genis tutulmasi amaglanir.

B - Siire¢ Tasarimi Asamasi

a- Sistem Tasarumu: Uriin bilgilerine ve var olan iiretim teknolojisine bagh olarak
tiretim siirecinin se¢ilmesidir.

b- Parametre Tasarimu: Denetlenebilen iiretim siire¢ parametreleri igin uygun diizey
ve agamalarin belirlenmesidir. Uriinii ve siireci olumsuz yonde etkileyen denetlenemeyen
etkenlere kars1 tiretim siirecini giiglendirmek amaclanir. Denetlenemeyen etkenler 1s1, nem
orant, toz, voltaj diizeyi, ¢cevre kosullari, zaman igerisinde ve hatali kullanim sonucu
olusan iriin asinmasi, materyal yorgunlugu hammadde ve liretim siiresindeki
degisikliklerden dolayr ayni spesifikasyona gore iretilmis olmasina karsin parcalar
arasinda goriilen farkliliklar sayilabilir.

Uriin ve siireg tasarim kalitesi, kalite giivencesinin en nemli asamalaridir.

35 Ridvan BOZKURT, “ISO 9000 ve Belgelendirme” VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., Ozel
Sayi, s.20.
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2- UYGUNLUK KALITESI

Tasarim kalitesi ile belirlenen teknik 6zelliklerin standart olarak belirlenen bir {iriiniin
kalite diizeyi gdz oniine alinarak hedeflenen iirtine ne 6lgiide yakin ve uygun oldugunun
saptanmasidir. Aradaki fark ne kadar az ise uygunluk kalitesi o kadar iyi demektir.
Uygunluk kalitesi kullanilan arag, gereg, isgiicii, liretim yontemleri ve iiretim girdilerine

baghdir.

3- GUVENIRLIK (IS GORME) KALITES]

Bir Uriinlin kendisinden beklenen isi, onceden belirlenmis bir siire i¢inde

aksatmadan yapma olasilif1 seklinde tanimlanabilir3®.

4- KULLANIM KALITESI

Koruyucu ambalajlama, tasima, yerlestirme, bakim ve onarim islerinde kalite
gereklerine uyulmas olarak tamimlanir3’. Kullanim kalitesi uygulanmazsa tasarim ve

uygunluk kalitesi ne Ol¢iide tistiin olursa olsun istenilen en son iiriin kalitesine ulagilamaz.

Tasarim, uygunluk, giivenirlik (isgérme) ve kullanim kalitelerini birbirinden ayri
diistinmek uygun degildir. Kaliteyi olusturmada biitiin 6gelerin i¢ i¢e girdigi, hepsinin de

ayni 6nemli yere sahip oldugu goz oniinde tutulmalidir.

Kalitenin parasal olmayan bagka 6geleri igerdigi de unutulmamalidir. Tiiketicilerin
tirlinil kaliteli olarak algilamalarinda sosyolojik, psikolojik ve ekonomik olmak iizere
bircok etken de vardir. Ozellikle, tiiketicilerin satinalma giiciiniin etkisi 6nemli boyutlara
ulagir. Gercekte, kalitenin algilanmasinda, satinalma giicii-maliyet-kalite arasindaki

iliskisinin 6nemi gozden kacirilmamalidir38.

36 Biilent KOBU, Uretim Yonetimi, 8. Baski, Istanbul, 1994, 5.462.
37 FIRATLY, s.4.
38 A. g e, sS.
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Tiiketicilerin satinalma giicii de dikkate alindiginda kaliteyi olusturan temel ogelere
teknik kalite, ekonomik kalite ve gergek kaliteyi de eklemek gerekir.

Teknik kalite; maliyet hig diiiiniilmeden, yalnizca teknik 6lciitlere gore tasarim,
uygunluk, kullanim ve ig gérme kalitelerinin olugturulmast sonucunda ulagilan kalitedir.

Ekonomik kalite; yalnizca maliyetin 6nemli oldugu, teknik gereklerin,
giivenilirligin ve tirtin yasam siiresinin goz niinde tutulmadig: kalitedir.

Gergek kalite; pazar kosullary, tiiketicilerin iiriinden bekledigi 6zellikler ve satin
alma giicti gibi etkenler gz 6niinde bulundurularak teknik ve ekonomik kalite arasinda
denge kurabilen kalite 6zellikleridir. Gercek kalite &znel bir kavram degildir. Miisteriden

miisteriye gore degismez. Glinlimiizde en yaygin olarak kullanilan kalite kavram: gercek

kalitedir.
Sekil 2
Son Kalitenin Olugumu
Hammadde ve Teknolojik Teghizat ) o
Satin Alinan ve Uretim Iscilik Kalitesi
Pargalarin Kalitesi Metodlar Kalitesi
» Isgérme o
Tasarim Kalitesi Uygunluk Kalitesi (Giivenirlik ) Kullanim Kalitesi
Kalitesi

Uriin Kalitesi

Kaynak: B. L. ENRIQUE, “Kalite Planlamasi, f)rgiitlenmesi ve Yonetimi”, KALITE
KONTROLU YONETICILER TOPLANTISI VE SEMPOZYUMU, MPM Ya. No: 177,
Ankara, 1976, s. 74'ten aktaran FIRATLI, s.4.
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III. KALITE KONTROLU SURECI

Kontrol, bir konuda belirlenen standartlarin kurulmasi ve bu standartlarin yerine
getirilmesi siiresidir3?. Bir bagka deyisle kontrol, elde edilmek istenen sonuglara
ulasabilecek yolda islerin yiifiitijlmesini saglayan, buna aykir1 gidiglerin yoluna
konulmasini olanakl: kilan bir iglev olarak tanimlanmaktadir. Kalite kontrolii kavramu,
kontrol kavramina temel yonleriyle uymaktadir. Kalite kontroliiniin geleneksel amaci,
temelde tiretim sistemlerinden teknik 6zelliklerine uymayan parcalar: ¢ikarmak ve tiretilen
parcalarin hatali olup olmadigini kontrol etmek igin, gézlem ve test islemlerini

gerceklestirmektirtl,

Buffa, kalitenin kurulmasi, korunmasi ve kontrolii, kalite standartlarinin saptanmasi
ve bu standartlarin korunup korunmadigini, uygulanip uygulanmadigini gérmek igin

gerekli 6lcme kontrollerin yapilmasi islerini kalite kontrolii olarak tanimlanmaktadir®Z.

TS-ISO 9005°te ise kalite kontrolii, kalite isteklerini saglamak i¢in kullanilan

uygulama teknikleri ve faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir®3.

Kalite kontroliin tarihsel gelisimine bakildiginda Endiistri Devriminin ilk
dénemlerinde kalite kontrol iglevinin isin sahibi tarafindan yapildig:1 goriiliir. Daha
sonralar dlgme yapan kisiler kalite kontroliinden sorumlu tutulmuslardir. Bu donemlerde
kalite kontrolii muayene iglevi olarak algilanmistir. II. Diinya savasindan sonra gelisen
kosullar, kaliteye daha fazla 6nem verilmesini gerektirmis, bu nedenle de oncelikle

Shewart tarafindan bazi istatistiksel yontemler kullanilmustir#4.

39 Nimetullah BURNAK, Cok Degiskenli Kalite Kontrolinde Maliyet Analizi, A.U. Ya.

No: 259, Eskigehir, 1988, s.13.

Mehmet OLUC, Isletme Organizasyonu ve Yonetimi, 1. Cilt, 2. Baski, Istanbul, 1963,

s.317.

41 Nihan CETIN-Yesim OZTURK, “Cevre Faktorlerinin Kalite Kontrol Boliimii
Calisanlar1 Uzerindeki Etkisi”, VERIMLILIK DERGISI, Ozel Sayi, MPM. Ya., s.134.

42 KARABAY, s5.63.

43 Nimetullah BURNAK-Cafer CELIK, “Potansiyel Verimlilik Artirma Aract olarak
Kalite Gelistirme”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., 1992/4, 5.56.

44 Biilent KOBU, Uretim Yonetimi, 1.0. Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii Ya. No: 33,
Istanbul, 1979, 5.516-519°dan aktaran Isil PEKDEMIR ve Digerleri, “Toplam Kalite Kontrol
Anlayisi: Tekstil Endiistrisinde Bir Arastirma”, 1.U. ISLETME FAKULTESI DERGISI,
C: 23, S.1, Nisan, 1994, s.95.

40



21

Teknolojinin hizla geligmesi, rekabet kosullarinin artmasi, isletmelerin yiiksek
kaliteli Uriinleri diisitk maliyetle tiretilmesi konusuna 6nem vermeleri, kalite kontroliiniin
Onemini arttirmustir. Bunun sonucu olarak iiriiniin tasarimindan, liretimine, liretiminden
miusteri hizmetlerine kadar tiim agamalar1 kapsayan “Toplam Kalite Kontrolii” anlayisi

Feigenhaum tarafindan ortaya atilmugtir.

Giiniimiizdeki anlayiga goére kalite kontrolii iiretim siireci sirasinda yapilan her
islemden sonra iirlinii kontrol etmek degil, yapilirken iiriinii dogru yapmaktir. Kalite bir
seyin en iyisi yapmak anlamina gelmediginden kalite kontrolii yapilirken, iiriinde hangi
kalite varsa, onun kalitesini belirlemek hedeflenir. Kalite kontrolii liretimde 6nemli bir 6ge
olmakla beraber diger siirecler i¢in de bir baglangi¢ noktasidir.

Kalite kontroliinden beklenen yararlar s6yle siralanabilir®”.

- Uriin kalite diizeyinin yiikseltilmesi.

- Iskarta, is¢ilik ve malzeme kaliplarinda azalma.

- Uretim hattindaki dar bogazlarin giderilmesi.

- Personel moralinin yiikseltilmesi.

- Tiketicinin parasimn karstligini aldigim gérerek memnun olmas:.

- Ulke ekonomisine olumlu katkilar.

- Isletmenin prestijinin artmasi.

- Isci-igveren iliskilerinde diizelme.

Kalite kontroliinii etkileyen bir takim etkenler de vardir. Bunlar hedef pazar, hedef
pazardaki tiiketici ozellikleri, tiiketicilerin alim giicii, igletme igindeki personelin giicii,
malzeme, tesis, makine, iiretim y6ntemleri, teknolojik ve kiiltiirel diizey, egitim ve iilkenin

yasalaridir.

45 KOBU, 5.469.
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IV- TOPLAM KALITE YONETIMIi

Toplam kalite yonetimi, kalite gelistirme siireci veya “toplam kalite kontrolii” olarak

da adlandirilir®.

Toplam kalite yonetimi, lirlinlin elde edilmesinde isletme personelinin hepsinin
katiliminin saglanmasi temeline dayandigindan, en azindan uzun dénemde sifir hata ile
tirlintin kalitesinin yiikseltilmesini ve maliyetlerin diigtiriilerek israfin dnlenmesini, tirtiniin
miisterilere zamaninda ve yerinde teslimini, satis sonrasinda kalite sorumlulugunun
listlenilmesini ve Uriine iligkin hizmetlerin saglanarak miisterilerin yiizde yliz doyuma
ulagsmasini temel ilke olarak kabul eder?’. Toplam Kalite Yonetimi anlayisi stirekli
gelismeyi amaglayan ve bunu isletme kiiltiirli bicimine getirmeye calisan bir felsefedir. Bu
felsefede iki tane 6ge vardir. Birincisi insan digeri bilimselliktir*®. Toplam kalite

yOnetimi Japonya’da KAIZEN olarak adlandirilmaktadir.

Toplam kalite yonetiminde amac miisteri talepleri dogrultusunda igletmenin tiim
birimlerinin yonlendirilmesi ve miisteri doyumunun saglanmas: oldugundan en alt
kademedeki is¢iden en tepedeki yoneticiye, miisterilerden tedarik¢ilere kadar herkesin
sorumlulugunu kapsamaktadir. Bu acidan toplam kalite yonetimi insana deger vermeyi
gerektirir. Bu anlayisa gore kalite, tiiketici beklentilerinin saptanmasi i¢in 6nce pazarlama
ve pazarlama aragtirmasiyla baglar, igletme politikasina uygun olarak piyasaya sunulacak
lirliniin kalitesi ve tasarimui belirlenir, hedeflenen kaliteyi gerceklestirecek planlar yapilir,
planlama yéntemleri ve araglari secilir, gerekli hammadde veya yardimci maddeler
saglanir, personel se¢ilip egitilir, miigteri sikayetleri, satis sonras1 hizmetlere dnem verilerek

geri bildirim yoluyla siirecin siirekli kendini gelistirmesine c¢aligilir. Bu asamalarda

46 Thomas H. BERRY, Managing the Total Quality Transformation, Mc Graw-Hill, Inc.
New York, 1990, s.1.

47 Mustafa MAZLUM, “ihracatta ISO 9000 Vizesi”, PAZARLAMA DUNYASI, Yil: 7, Say::
39, Mayis-Haziran, 1993, s.2.

48 Rasim KARAHAN, “Toplam Kaliteyi Yakalamada Pazarlama Yaklasimmin Roli”, L.
ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU, Pazarlama ve Kalite, I.U.LF. Ya., 27-29 Ekim,
Silivri-Istanbul, 1995, s.3.
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yoneticiler ¢alisanlara 6nciiliik ederler, hedefler belirtirler, yol gosterirler ve olanaklar
sunarlar. Toplam kalite yénetiminde amag, olusan kaliteyi kontrol etmek degil,
tiretmektir*?. Uretim siireci icersinde toplam kalite kontrolu agamalar1 Sekil 3’te, toplam

kalite siireci ise Tablo 2’de gosterilmistir.

Sekil 3

Uretim Stireci Icersinde Toplam Kalite Kontrolii Asamalari

Tiiketici
Istekleri
Kalite
Spesifikasyonlan
Kalite
) Siiregleri
o7 - Hammadde
7 Tedariki
.~ “&— Yeni Tasarim Kontroli ——><»~" Hammadde
s 7 Gid§i
L4 d ’
et Uretim
_ 4*=<—— Gelen Malzeme Kontrolii —»" Uriin Muayene
. JPLaRe ve Testleri
e ’ ' Gonderme
Lo’ ‘ Servis
T % Uriin Kontrolii >
L s L4 -
Sl Ozel Siireg Etiitleri e

Kaynak: KOBU, s. 467.

49 Cafer CELIK, “Kalite Yonetiminde Insan Faktérii”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya.,
Ozel Sayi, s.126.
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Tablo 2
Toplam Kalite Siireci
Girdiler Siireg Ciktlar
Yonetim Sistemleri Tasarim Isletme Politikalar
Yonetim Felsefesi Tedarik Miisteri Iligkileri
Liderlik Giicii Uretim Miisterinin Ilgisi
Haberlesme Sistemleri Denetim Uriiniin Imaji
Miisteri Beklentileri Pazarlama Pazarlama Stratejileri
Rekabet Hizmet Pazarlama Anlayisi
Piyasa Pay1 Uriin Gelistirme Maliyetleri
Uriiniin Ozellikleri Satig Sonras: Hizmetler
Uriiniin Yapisi Isletmenin Gelecegi

Finansal Kaynaklar
Malzeme Kaynaklar

insan Kaynaklan

Teknolojik Kaynaklar
Hammadde Kaynaklan

Uriin Geligtirme Programlar

Personelin Tuturnu

Kaynak: Mustafa KOSEOGLU-Harun TERZI, “Kalite Gelistirmede Altyapimn Olusturalmasi;
Gelismekte Olan Ulkeler I¢cin Uygulanabilir Genel Bir Model”, VERIMLILIK
DERGISI, MPM Ya., 1995/4, s.11.

Toplam kalite yonetimi anlayis1 temel olarak pazar paymni ve karliligy arttirmay1 amag
edinmektedir. Bu, ancak miigteri tarafindan algilanan kalitenin (gercek kalite) miisteri istek
ve ihtiyaclarini karsilar ya da asar diizeyde olmasiyla saglanabilir?0. Sekil 4, gercek kalite

ile karhihik arasindaki iliskiyi gostermektedir.

50 Omer Baybars TEK-Okan TUNA, “Fiziksel Dagitimda Toplam Kalite Yonetimi”, 1.
ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU, Pazarlama ve Kalite, I.U.1F. Ya., 27-29 Ekim,
Silivri-Istanbul, 1995, s.1.
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Sekil 4

Gergek Kalite ile Karlilik Arasindaki Iliski

Kalite
I¢sel kalite Gergek kalite
(Isletme siireci kalitesi (Miisteri tarafindan algilanan kalite)
Normal ¢ikti kalitesi) J
Miisteri doyumu ve Miigterinin
agizdan agiza Oneri doyumsuzlugu
r== —————— 1
l | MUSTERI KAYBI |
Varolan miisterilerin Yeni miigterilerin  _ _ _ _ _ _ _ _ _ "
siirekliligi kazanilmasi
Fo-T-==-=-==== I
I o
I KARLILIK
L e I

Kaynak: TEK-TUNA, s.1.

(%

1- TOPLAM KALITE YONETIMININ BIR YONETIM SISTEMI
OLARAK AYIRDEDICI OZELLIKLERI

A- Kaliteye Oncelik Verilmesi

Toplam kalite yonetimi her asamada kaliteyi 6n planda tutan bir yonetim felsefesidir.
Toplam kalite yonetiminin amaci yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetleri diisiik maliyetle iiretip,
tiiketiciye sunmaktiro!. Klasik yonetim modellerini benimseyen isletmeler, iiriiniin

kalitesini yiikseltmenin maliyeti artiracagini ve kirin azalacagini savunurlar. Aslinda

1 Adnan CAGLAYAN, “Cagdas Yonetim ve Kalite”, ONCE KALITE, Ocak, 1993, Say: 2,
s.48.
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Urtiniin tasarim kalitesi artirildiginda maliyetler gegici. olarak artar. Fakat {iriniin kalitesinin
artmasi, 1skartaya ¢ikan miktarin azalmasina, iadelerin ve tiiketici sikayetlerinin en aza
indirilmesine neden olacagindan maliyetlerde onemli dl¢iide azalir. Gergekte tasarim
kalitesinin gelistirilmesi daha fazla satig ve kéra ve daha diisiik maliyete dogru atilan ilk
adimdiro?. Boylelikle verimde arttirilmis olur. Juran “20. ylizyil verimliligin yiizyili

olurken, 21. yiizy1l kalitenin ylizyil1 olacaktir” demektedir>>.

B- Tiiketiciye Yonelme

Kalitenin tek degerlendiricisi tiiketicidir>*. Hicbir basari miisterilerin satin aldiklar:
tirtinler veya gordiikleri hizmetler sonucunda nasil diisiindiiklerini 6grenen bir igletmenin
basarisindan daha iyi olamaz. Miisteri ile odaklagma miisteri ihtiya¢larinin ne oldugunun

bilinmesini ve bagsarinin bu ihtiyaglar: karsilamak oldugunun anlasilmasini saglar.

Pazardaki miisteri ihtiyaclarinin analizi toplam kalite yonetimi siirecinin ilk agamasi
olup, bu anlayista pazarlama iglevinin 6nemli gorevlerinden biri de miisteri bilgilerinin
stirekli toplayarak, bu bilgilerin kurulug icinde gerek yeni lirlin tasarimlari, gerekse var
olan uriinlerin ve sunulan hizmetlerin gelistirilebilmesi i¢in kullaniminin saglanmasidir>>.
Tiiketicilerin ihtiyaclarina tiiketicilerin sézciikleriyle karar verilmelidir>®. Giiniimiizde
rekabetin ana hedefi miisteridir. Misteriyi ele geciren, doygunluga ulagtiran ve elinde
tutan kurulus rekabette bagarilidir. Miisteri doygunluk hissettigi ve isletmenin iiriinlerine

bagli kaldig: siirece o kurulusun rekabetteki tistlinltigii siirecektir>’.

52 {smail EFIL, Toplam Kalite Y6netimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir
Arag, ISO 9000 Kalite Giivence Standartlari, Bursa, 1994, s.73.

53 Tom REDMAN, “Is Quality Management Working In the UK?”, JOURNAL OF

GENERAL MANAGEMENT, Vol.20, No: 3, Spring, 1995, s.44.

J.P. ROSS, Taguchi Techniques For Quality Engineering, Mc. Graw. Hill, New York,

1988’den aktaran Nimetullah BURNAK-Cafer CELiK, Potansiyel Verimlilik Artirma Araci

Olarak Kalite Gelistirme “VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., 1992/4, 5.57.

55 Nurettin PESKIRCIOGLU, “Toplam Kalite Y&netimi Sistemleri ve ISO 9000
Standartlary’, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., 1994/1, 5.105.

56 Raymond E. KORDUPLESKI-Roland T. RUST-Antony J. ZAHORIK, “Why Improving
Quality Doesn’t Improve Quality (or Whatever Happened to Marketing)”,

" CALIFORNIA MANAGEMENT REVIEW, Vol: 35, SS: 3, Spring, 1993, 5.86.
57 Necati ARIKAN, “Toplam Kalite Yonetimi”, ONCE KALITE, Ocak 1993, Say1 2, s.17.

54
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Toplam kalite ydnetimine gore kalite miisteriyi doyuma ulastirmaktir. Kisa ve uzun
dénemde planlanan tiim faaliyetlerin miisteriye doniik oldugu ve amacinin da musteriyi
doyuma ulagtirmak oldugu unutulmamalidir. Miisteri doyumsuzlugunun sonucunda
satiglarda gerileme, reklam ve satig artiricl ¢aba masraflarinda artig, pazar kaybi, imaj

zedelenmesi, igletmeye duyulan giivenin sarsilmasi gibi sorunlarin dogacag aciktir.

C- Isletme Béliimlerinin Birbirlerini Miisteri Olarak Degerlendirmesi

Toplam Kalite Yonetimi anlayisinda miisteri yalnizca igletmenin iirlin veya hizmetini
sundugu kesimler degildir. Isletme icindeki her béliim kendinden onceki bslimii
tedarik¢i, kendinden sonraki boliimii miisteri olarak goriir. Bu nedenle yaptiklar isi bir
defada sifir hata ile yaparak bir sonraki bsliime aktarirlar>8. Kalitede kusursuzlugun
ancak bir halka iginde yer alan ve her birimin kendisine diigen gorevi en iyi sekilde

gerceklestirmesiyle olusacagi inanci egemendir.

D- Siirekli Gelisme

Siirekli gelisme toplam kalite y6netiminin temel dgelerinden bir tanesidir. Siirekli
gelismede hedef belli bir standard: tutturmak degil, iiriin ve hizmetlerin siirekli gelismesini
saglamaktir. Siirekli gelismede en alt diizeydeki siiregten, tiim toplulugu icine alan
hedeflerle yonetim sistemine kadar biitiin ileriye doniik planlama ve uygulama ¢alismalari

bu anlayiga gére diizenlenmigtir>?.

Stirekli gelisme ve sorun ¢dzmenin uygulanmasinda kalite ¢emberleri, Oneri
sistemleri, sorun ¢6zme ekipleri, istatistiksel kontrol, kendi kendini kontrol, Deming
Cemberi (Planla-uygula-denetle-6nlem al) yontemleri kullanilmaktadir. Sekil 5, stirekli

gelismeyi gostermektedir.

58 Baki DENIZ, “Toplam Kalite Yénetimi Anlayit ve ISO 9000 Standartlarinin
Ulkemiz Isletmeleri Acisindan Irdelenmesi”, ISO DERGISI, Ekim, 1992, s.18.

59 Bmer PEKER, “Toplam Kalite Yonetimi”, AMME Idaresi Dergisi, C:26, Sayi: 1, Mart
1993, 5.213.
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Sekil 5

Stirekli Gelisme

/ KMTEM

(Kalite maliyet teslim
emniyet ve moral)

Yonetimi %vencesi
1 ( Ust
Calsanlar . \K§ Yonetim
Uretim Maliyet
Kontrol Kontrol
Herkesin Liderlik
Isbirligiyle Denemesi

S ST S S ST,

Sistemlerin kurulmas:
ve gelistirilmesi

Standartlagtirma

Sorun-Cozme Islevleri

C Sorunlar )

Kaynak: PEKER, s.214.

Stirekli gelismenin saglanabilmesi igin haberlesme, iletisim, egitim, motivasyon ve
karar alma giiciiniin isletme i¢inde yerlestirilmis olmasi gereklidir®0. Kalite gelistirme
planini olusturan dgeler su §ekildedir61.

- Kalite kiiltiirii ve sorumlulugu

- Kalite politikasi, uygulama siireci ve amaci

- Yonetimin karar alma ve analiz yetenegi

60 Nurettin PESKIRCIOGLU, “Toplam Kalite Yonetimi ve Katiimcilik”, VERIMLILIK
DERGISI, MPM Ya., Toplam Kalite Ozel Sayi, Ankara, 1995, s.33.

61 KOSEOGLU-TERZI, s.12.
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- Yonetimin haberlesme ve raporlama sistemi

- Raporlama sisteminin etkinligi

- Egitim

- Programun performansini 6lgme yontemi

- Kalite denetimi

- Urlin sorumlulugu, hatalar1 bulma ve diizeltme mekanizmasi
- Kalite tegvik programi

- Raporlama sisteminin etkin tanimlanmasi

- Geri-besleme ve ileri-besleme mekanizmasi

- Satict iligkileri programu

E- Insana Saygi ve Katiima Yonetime Onem Verme

Toplam kalite yonetimi anlayisinda “kalite herkesin isidir” anlayisi egemendir. Bu
nedenle toplam kalite yonetimine herkesin katilimi sarttir. Toplam kalite yonetimi
tasartmdan baslayarak tiim iiretim siirecinde kalite gelistirme islevlerini hizlandirir, bu
yolla isgorenleri sorun ¢dzme siirecine katar ve insana sayginin 6nem kazandig1 6rgiit ve
orgiit kiiltiirlinlin olugmasini saglar. Kalite konseyleri, kalite yiiriitme ve gelistirme
ekipleri ve kalite cemberi ad1 verilen ¢aligmalarin uygulanmasi sonucu ¢alisanlarin yaratici
giiciinden yararlanilarak kalite basta olmak iizere isletme ile ilgili her tiirlii islevin
gelistirilmesi ve sorunlarin ¢oziilmesi isgorenlerin katihmiyla gerceklestirilir®2. Toplam
kalite yonetiminin basariyla uygulanabilmesi i¢in kisileri giidiileme, bilgi-beceri
diizeylerini artirici egitimler verme, rotasyon, katilim, is zenginlestirme gibi insana ydnelik
etkenleri 6n plana ¢ikaran kavramlar 6nem tagimaktadir. Boylelikle isgdren, morali
yiikseltilir, is doyumu arttirilir, grup ¢aligmasi anlayist yerlestirilir ve iggdren motive

edilir.

Tiim ¢alisanlarin toplam kalite yonetimi anlayiginin dnemini, gerekliligini, amaglarin

ve uygulamasim 6grenmelerini saglayici bir sekilde egitilmeleri gereklidir63, Egitim de

62 DENIZ, s.17.
63 A. g. e, s.18.
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amagc irlinde istenilen kalitenin en ekonomik sekilde olusturulmasi i¢in bilgi, beceri ve
bilincin iggdrene kazandirilmasidir. Egitim bilgi verici veya periyodik bilgi yenileyici

programlar olarak yapilabilir.

F- Veriler ve Istatistiki Yontemlerle Calisma

Olgiim ve istatistik, toplam kalite yonetiminin vazgecilmez bir parcasidir. Bunun
nedeni olaylarda var olan degiskenligin istatistiksel tekniklerle incelenmesinin ve analizinin
daha gilivenilir sonuglara ulagtirilmasi, hatalarin kaynaklarinin daha kolay bulunmasi ve
konuya farkli agilardan bakan kisilerin ayn1 dili konusmalarinin saglamasidir. Neyin
olagan neyin olagan dis1 oldufuna ancak veri toplama ve istatistik teknikler yardimiyla

u1a§1labilir64.

G- Hatalar1 Onlemeye Doniik Bir Yaklasimin Izlenmesi

Kaliteyi saglamanin temeli “kalitesiz]igin onlenmesidir’®S anlayisinda toplam kalite
yonetiminde “hatalar1 ayiklamak” yerine hata yapmamak yaklagimi egemendir. Uretimin
kalitesi iiriin {iretilirken saglanir. Uretilen bir iiriiniin agamasinda hata yapmamak ya da
yapilan hatalar1 aninda gidermek amaglanir. Sifir hata islevi hammadde asamasinda
baglayan isletmeye girdi saglayan tedarikcileri de kapsamina alan, iiriiniin tasarimindaki
her asamay1 (liretim, pazarlama ve yonetim siirecinin tiim asamalarini) kapsayan bir

sijregtir66.

64 PEKER, 5.203.

65 Nurettin PESKIRCIOGLU, “Hizmet Sektoriinde Kalite, Kalite Giivencesi ve Saghk
Hizmetlerine Uygulanmasr”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., Ozel Sayi, s.143.

66 Asuman YALCIN-I. Fiisun ALP, “Toplam Kalite Yonetimi ve Pazarlamada Sosyal
Sorumluluk ili§kisi”, I. ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU, Pazarlama ve Kalite,
1.UIF. Ya., 27-29 Ekim, Silivri-Istanbul, 1995, s.2.
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H- Yonetim

Toplam kalite yonetimi yalnizca belli bir bolim kisi ya da grubun gaba ve islevleri ile
degil igletme yonetiminin dnderliginde isletmenin biitiinliigii ile basaril olur. Toplam kalite
yonetiminde ydnetici, ne yapildigini, nereye gidildigini, hangi islemlere karar verildigini,
nastl yonlenildigini ve uyumlagtinildigin: etkin ve verimli bir sekilde 6rgiitlemelidir®”.
Yani toplam kalite yonetiminde ist yonetimin 6nderligi gereklidir. Klasik ve toplam kalite

yonetim anlayis1 bakis acilari Sekil 6’da gosterilmistir.

Sekil 6

Klasik Yénetim ve Toplam Kalite Yénetimi Anlayis:

Tepe \ Calisanlar /

Yonetim
o Orta Kademe
Direktifler Orta Kademe \ Yoénetim /
Yonetim Destek
/ \ ¢

Yonetim
Caliganlar

Klasik Y6netim Anlayist Toplam Kalite Yonetimi Anlayis

Kaynak: Ibrahim KAVRAKOGLU, Toplam Kalite Yénetimi, KalDer Yayinlari, No:1, Istanbul,
1992, s.54.

I- Orgiitsel Yap: ve Iletisime Onem Verme

Orgiitsel yapy, igletmenin amaglarina ulagabilmesi icin yapilacak islevleri belirlemek,
benzer islevleri gruplamak, islevleri yerine getirecek kisileri gérevliendirmek ve bunlar

arasinda bir diizen saglamakt1r68.

67 Akin MARSAP, “Organizasyonlarda Toplam Kalite Yonetiminin Basarilmasr”,
VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., Toplam Kalite Ozel Say1, Ankara, 1995, s. 137.

68 Fevzi OKUMUS, “Konaklama Igletmelerinde Personel Verimliligi ve Hizmet
Kalitesini Artirma Caligmalar”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., Ozel Sayi, Ankara,
1993, s. 169.



32

Toplam kalite yonetiminde orgiit yapist ve bu yapi icerisindeki gorev, yetki ve
sorumluluklarin dagilimi ve uygulanacak iletigimin bi¢imi 6nem kazanmaktadir. Toplam
katilim1 saglamak icin kisi ve boliimler arasindaki yatay iletisimin giiclendirilmesi,

karsilikli gliven, acik ve ¢ok yonlii iletisim sisteminin kurulmasi gereklidir.

2- TOPLAM KALITE YONETIMIYLE, KLASIK YONETIM
ANLAYISININ KARSILASTIRILMASI

Klasik yodnetim yaklagiminin hedefi belli bir standart olusturmak ve belirlenen
standartlara gore iiretimi gergeklestirmektir. Toplam kalite yonetiminde ise amag¢ miigteri

doyumu saglamak iizere iirlin veya hizmetin siirekli gelistirilmesidir.

Toplam kalite yonetimi ile klasik ydnetim arasinda belirgin farklarin oldugu
sOylenebilir. Her iki yonetim yaklagiminin kargilastirilmas: asagida Tablo 3°de

gosterilmigtir.
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Tablo 3

Kalite Anlayislan

Klasik Yo6netim Anlayis

Toplam Kalite Yonetim Anlayis:

1- Muayeneye dayal kalite.

1- “Onelemeye” dayah kalite.

2- Yiiksek kalite ile artan maliyet

2- Yiiksek kalite ile diisen maliyet

3- Optimum stok.

3- Sifir stok.

4- Spesifikasyon limitleri aras: tiretim.

4- Hedefe uygun iiretim.

5- Sorunlar giktikga ¢6ziim gelistiren yonetim.

5- Olasi sorunlar diigliniip, bunlar1 dnleyen yonetim.

6- Azami ihtisaslagma ile sistem geligtirme
yaklagimi.

6- Isbirligi ile sistem gelistirme yaklagim.

7- Fonksiyonlarin kesin ayrimina dayal:
organizasyon.

7- Isin ideal bigimde yiiriitiilmesine dayal esnek
kalipli organizasyon.

8- Kabul edilebilir hata diizeyini hedefleyen tiretim.

8- “Sifir Hata” y1 hedefleyen tiretim.

9- Odiil ve cezaya dayali motivasyon.

9- Onurlu galigmaya ve bunun takdir edilmesine dayalt
motivasyon

10- Hiyerarsiye dayah oncelikler.

10- Miisteri tatminine dayali 6ncelikler.

11- Rekabete dayali tedarik sistemi

11- Kargilikh anlayis ve glivene dayali tedarik sistemi.

12- Kér maksimizasyonunu hedefleyen gtidiillenme.

12- Yiiksek kalite saglamay1 hedefleyen giidiilenme.

13- Ulusal/uluslararas: standartlara gére iriin kalitesi.

13- Miisteri beklentilerine gore iiriin kalitesi.

14- Kalite kontrol fonksiyonunun sorumlulugunda
kalite giivencesi.

14- Tiim ¢aliganlarin ve y6netimin sorumlulugunda
kalite giivencesi.

15- AR-GE ve pazarlamanin sorumlulugunda iiriin
tasarimlari.

15- Tiim diretim ve satis fonksiyonlarinin katkist olan
tirlin gelistirme.

16- Optimum fire veya yeniden igleme.

16- Sifir fire veya yeniden iglem.

17- Optimum 1. kalite/2. kalite orani.

17- Sadece 1. kalite iriin yOnetimi.

18- Evrimsel hizla gelisme.

18- Devrimsel hizla gelisme.

19- Yiiksek verimli proseslerle saglanan randiman
artiglari.

19- Yeni iiriin tasartm ile

20- Isbast egitim ile saglanan bilgi ve beceri.

20- Isbag1 egitimi kadar temel egitimle de gelistirilen
bilgi ve beceri.

21- Fayda-maliyet analizine dayali yatinm/igletme
kararlar.

21- Kaliteyi gelistiren her uygulama ve yatinm
benimseyen yonetim anlayis.

22- Isi en iyi bilenin o igi ydneten olduguna inanan
anlayis.

22- Ise en yakin olann o isi en iyi bildigine inanan
yonetim.

23- Hatali uygulamalan énlemek ve prosediirler
gelistiren yontem.

23- Caliganlanin fikirlerinden yararlanarak hatalarn
Onleyen yoOnetim.

24- Deneyim ve insiyatif dayali yonetim kararlari.

24- Istatistik ve kantitatif analizlere dayah yonetim
kararlari.

Kaynak: PEKER, Omer, “Toplam Kalite Yonetimi ve TS-ISO 9000 Standartlar1”,
VERIMLILIK DERGISI, Ozel Say1, MPM Ya., 5.50-51.
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3- TOPLAM KALITE YONETIMININ ISLETMEYE
SAGLADIGI YARARLAR

Toplam Kkalite yOnetiminin isletmeye sagladigi yararlar ti¢ baglik altinda

toplanabilir®®.

A- Karhhgin ve Rekabetin Arttirilmasi

¥

Isletmede kullanilan kaynaklarin siirekli gelistirilmesiyle ilk defada hatasiz
liretimin yapilmas: ve tiiketici doyumunun saglanmasiyla daha cok tiretim
olanag saglar.

Uzun donemde isletmenin etkinligini ve verimlili§i artarak, maliyetler ve
tilketici iadeleri azalir.

Zaman ve hammadde kayiplarindan tasarruf saglanir.

Satislar ve yeni miisteriler kazanma miktar diigiik pazarlama giderleriyle
artabilir.

Pazar payi artabilir.

Orgiitsel Etkinlik

Grup calismasini (kalite cemberleri, siire¢ gelistirme ekipleri vb) gelistirir.
Isgoren katihmini ve doyumunu arttirir.

Haberlesme alaninda ve bagarili igin takdiri konusunda etkin yollar yaratir.
Tiiketici ile odaklasilarak ayni dilin konusulmasini saglar.

Personel moralini yiikseltir’0,

Ana hedefler tizerinde odaklasilmasini saglar.

69 BERRY, s.7-9.

70 Jack A.-CALDWELL-Terence D. HAGEN, “Engineering Cansultants Implement TQM”,
QUALITY PROGRESS, January, 1994, 5.62.
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- Stirekli geligen bir iiriin gelistirme stratejisi kapsaminda siirecleri siirekli
gozden gegirmeyi kolaylagtirir.

Isci-igveren iligkilerini gelistirir.

Diisiik diizeyde isten ayrilma olur.

Isletmenin gelisme hiz1 artar’!.

Isletmenin dinamizmini ve yapisin gelistirir.

C- Tiiketici Memnuniyeti ve Mutlulugu

- Tiiketicilerin siirekliligini saglar.

Uriinle ilgili bilgilerin kulaktan kulaga yayilmasi yoluyla etkili pazarlamay:

saglar.

Memnunlugu artan tiiketiciler sayesinde yeni tiiketiciler kazandirir.

Tiiketici sikayetlerini azaltir.

Toplam kalite yOnetiminin isletme yonetiminde onem kazanmasi asagidaki
etkenlerden dolayidir’2.

1) Glinlimiizde igletmeler yalnizca ulusal rakiplerle degil, uluslararas: diizeydeki
rakiplerle de rekébet etmek durumundadirlar.

ii) Giiniimiizde tiiketici gegmise gore kaliteye daha ¢ok 6nem vermektedir.

i11) Giinlimiizde tiiketiciler igletmeleri birbirleriylé karsilagtirarak almak istedigi
trlini veya hizmeti uygun bir fiyatla almaktan da 6te daha iyi satig sonras: hizmet,

glivenirlik, dayamklilik gibi nitelikler aramaktadur.

71 151l PEKDEMIR ve Digerleri, 5.96.
72 BERRY, s.6.
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4- TOPLAM KALITE YONETIMININ UYGULANMASINDA
KARSILASILAN ZORLUKLAR

Etkin bir bicimde uygulanmasi en gii¢ olan konulardan biri de toplam kalite yonetimi
girisimleridir. Bu zorluklar zaman, egitim, yonetim, siireklilik ve biitiinliik seklinde

siralanmaktadir. Bunlar kisaca s6yle aglklanabilir73.

A- Zaman

Ozellikle baglangigta amag ve hedeflerin belirlenmesi, uygulama planlarinin
tanimlanmasi, egitim, analizlerin yapilmasi ve ilerlemenin izlenmesi i¢in 6nemli miktarda

zaman ayrilmasi ¢ok onemlidir.

B- Egitim

Yararlar1 uzun dénemde belirginlesecek kisa donemli maliyetlerin 6neminin
anlagilmamasidir. Baglangicta, isletmede gorev yapan tiim calisanlarin toplam kalite
yonetimi konusunu anlayabilmeleri ve bu konuyla ilgili yeni beceri ve teknikler
kazanmalarini saglayacak yatirimlar yapilmadig: takdirde, tiim toplam kalite y&netimi

girisimleri bagarisizlifa ugrayacaktir.

C- Yonetim

Toplam Kalite Yonetimi, genellikle adinda kalite sozciigiintin bulunmas: nedeniyle
kalite boliimiiniin sorumlulugunda olan bir uygulama gibi algilanmaktadir’4. Oysa kalite

{iretim, personel, pazarlama béliimlerini de en az kalite boliimii kadar ilgilendirmektedir.

73 Ron COLLARD, “Toplam Kalite: Insan Kaynaklarimin Rolii”, BiZDEN HABERLER,
Ocak,1994,5.5-6.

74 {smail TURKMAN, “Toplam Kalite Yonetimine Gegis ve Uygulamada Basgariy:
Engelleyen Faktorler”, VERIMLILIK DERGISI, Toplam Kalite Ozel Say:, MPM Ya.,
Ankara, 1995, s. 148.
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Toplam kalite yonetimi iist yonetimin sorumlulugunda yonlendirilebilecek bir
yaklagimdir. Toplam kalite yonetimi yaklagimini uygulamaya koyan isletmedeki tiim
yoneticilerin uygulamaya katilmamas: ve tepki gostermeleri yaklagimin yerlestirilmesini

zorlagtirir.

D- Siireklilik ve Biitiinliik

Toplam kalite yonetiminin bagarili olabilmesi i¢in giinliik ¢aligmalarin degismez ve
temel bir pargas: olarak ele alinmasi gerekir. Kisa dénemde birgok isletme belirli alanlarda
iyilestirme saglamasina yonelik olarak baglattii egitim ve sorun ¢éziicii teknik
uygulamalartyla 6nemli 6l¢iide basari kazanabilmektedir. Ancak uzun dénemde bu
i§létmelerin kiiltiirleri, stirekli bir iyilestirme sekline doniisememektedir. Ciinkii proje sona
ermigtir. Toplam kalite yonetimi uygulamalarinin bagarili olmasi igletme biitiinliigiine ne

derece 6nem verildigine ve bu konuda yapilan planlarin kararliliina baghdir.

V- KALITE STANDARTLARI

Kalite sténdartlarl yaklagik yarim yiizyilhik bir gecmise sahiptir’>. Kalite
standartlar: iiriinden ve uygulama alanindan bagimsizdir. Bu standartlarda bir kalite
sisteminin en az gerekleri tanimlanmakta, ancak uygulanmasi ilgili kurulusa
birakilmaktadir. Yani standartlar neyin uygulanmas: gerektigini belirtmekte, nasil

uygulanmas: gerektigini ise belli kurallar cercevesinde serbest birakmaktadir’0.

Pazar kosullarinin degigmesi, teknolojinin hizla gelismesi, politik dengelerin
degismesi, her alanda kiiresellesmenin yasanmasi, tiiketicilerin bilin¢lenmesi,
standardizasyon, kalite ve kalite kontrolii konularinin énemini arttirmustir. Standartlarin,

ozellikle ticaretteki engelleri ortadan kaldirmak i¢in konuldugu séylenebilir. Standartlarin

75 ibrahim KAVRAKOGLU, “Kalite, Kalite Giivencesi ve ISO 9000 Sistemi”,
ISTANBUL SANAYI ODASI DERGISI, Sayt: 320, Ekim, 1992, 5.9.

76 Ridvan BOZKURT, “ISO 9000 ve Belgelendirme”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya.,
Ozel Sayi, s.35.
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sagladig1 bir baska yarar da tiretimdeki akigkanlig: saglamaktir. Standartlarin saglik,
giivenlik ve gevre kosullarini iyilestirmeye yonelik baska etkileri de vardir’”.

Standardizasyonun pazarlama islevlerine sagladig: yararlar Tablo 4’te verilmigtir.

Tablo 4

Standardizasyonun Pazarlama Islevleriyle iliskisi

Pazarlama Islevleri Standardizasyon

Satin Alma On alimlan olanakl: kilar, gelecekteki alimlar
i¢in temel olugturur.

Tasima Simiflandiriimus diriinlerin bir arada ve karigik bir
sekilde tasinmasina olanak verir. Standartlagmig
tiriinlerin yiiksek fiyatina kargin tagima
maliyetlerinin yiizdesini diigiirtir.

Depolama Siniflandirilmg iiriinlerin bir arada ve karigik bir
sekilde depolanmasini saglar ve yliksek kaliteli
standart tiriinlerin maliyet ylizdesini azaltir

Finansman Standart iiriinler i¢in biiyiik ve genis kredi
olanaklar verir.

Risk Tasima Gelecekteki ticareti olanakli kilar. Standart
tiriinlerin satiglarini kolaylagtirir. Pazarlama
aragtirmalarinin yaptlmasini ve yorumlanmasini
kolaylagtirir, daha anlamh gekle getirir.

Pazar Bilgisi Elde edilen bilgilerin dogruluk derecesini
yiikseltir.

Kaynak: T. BECKMAN-W. DAVIDSON, Marketing, The Roland Press Company, 7 Edition, New
York, 1962, s.11.

77 Neil COOK, “ISO 9000 ve Kalite Sistemleri Seminerleri”, ISTANBUL SANAYI
ODASI, Ya. No: 1993/13 s.6-7°den aktaran Osman DEMIRDOGEN, “Kalite Y®&netimi
Acisindan, TS-ISO 9000 Serisi ile Deming Felsefesi Arasindaki Tliskilerin
Belirlenmesi”, VERIMLILIK DERGISI, MPM Ya., 1994/4 s.42.
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Kalite Standartlar: kavrami 6ncelikle savunma sanayiinde geligmis, daha sonra ugak
sanayiinde, tibbi cihazlar, iiriinler ve niikleer tesislerde zorunlu tutulmustur. Ulkeler,
kaliteli iirlin ihtiyacina paralel olarak biinyelerinde kurumlar olugturup {iriin ve hizmet

kalitesini artirmaya yonelik ¢caligmalar yapmaktadirlar.
Bazi kalite kuruluglar s6yledir.

1- Amerikan Kalite Kontrol Kurumu (ASQC)

II. Diinya Savag: sirasinda savunma malzemelerinin kalitesini gelistirme ¢abalarinin
bir sonucu olarak 1946’da kurulmustur. Giiniimiizde diinya ¢apinda kullanilan kalite
yontemlerinin ¢ogunu ASQC bagkanlan ve iiyeleri geli§tifmi§tir. ABD, Kanada ve 63
iilkeden yaklastk 60.000 kisisel, 500 kurulug iiyesi vardir.

ASQC Amerikan iiriin ve hizmetlerinin diinya capinda rekabet iistiinliigii
saglamasin1 amaglayan aragtirma burslari, burs programlari, belgesel filmler vb. iglevlerde
bulunur. Onemli ¢aligmalarindan bir tanesi “NASA Kalite ve Verimlilik Bagar1 Odiilii”
adindaki uygulama51d1r. Bu 6diill NASA’nin iirtin ve hizmet kalitesini saglamak ve
gelistirmek icin tutarli bir uygulama gosteren yan sanayicilere yonelik olarak

diizenlenmektedir.

ii- Japon Bilim Adamlari ve Miihendisleri Birligi (JUSE)

JUSE, Japon bilim adamlar: ve miihendislerinin girigimiyle 1946’da kurulmustur.
1961°de bir kamu kurulusuna dontistiiriilmiigtiir. 1989 yilina kadar JUSE’ye kayitli olan
kuruluglarin sayis1 1825’1 bulmustur.

Amag, Japonya’da tiretilen {irtin ve hizmetlerin kalitesini yiikseltmektir.

1ii- Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE)

Tiirkiye Ticaret Odalari, Sanayi Odalar, Ticaret Borsalari Birligi biinyesinde 16
Ekim 1954 yilinda Tiirk Standartlar1 Enstitiisii her tiirlii iirtin ile ilgili usul ve hizmet
standartlarin1 hazirlamak amaciyla kurulmugtur. Kisa adi TSE olan Enstitii, 22 Kasim
1960 yilinda 132 sayili kanun ile bugiinkii tiizel kisiligine kavusmug ve bir kamu kurumu
niteligini kazanmugtir. TSE, standardizasyonun yanisira kalite konusuna egilmis ve bu

alanda yiiriittiigii caligmalara son yillarda daha ¢ok 6nem vermistir.
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iv- Avrupa Kalite Orgiitii (EOQ)

Avrupa Kalite Orgiitii, 1957 yilinda bes bat1 Avrupali iilkenin kalite uzmanlarinca
Avrupa Kalite Kontrol Orgiitii adiyla kurulmustur. Sonraki yillarda 25 tilkeden birer kalite
kurulusunun tiye oldugu biiyiik bir Avrupa orgiitline doniigmiistiir. 1988 yilinda adimi

Avrupa Kalite Orgiitii olarak degistirmistir.

Avrupa Kalite Orgiitii’niin amaci {iriin ve hizmet kalitesinde etkili gelisme

saglayacak bilimsel ve teknik bir Avrupa kurulugu olmaktir.

TSE, iilkemiz adina 1976 yilindan beri Avrupa Kalite Orgiitii’niin tam iiyesi olarak

kurulusun caligmalarma katilmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin kalitesi icin belirlenen istekleri karsilamak amaciyla yeterli
giivenin saglanmas: i¢in olmasi gerekli planli ve sistematik iglevler kalite giivence

standartlart adim1 almaktadir. Bazi kalite giivence standartlar: soyledir.

1-TSE

Tiirkiye ‘de 1976 yilindan beri Sanayi ve Ticaret Bakanligi 6948 sayili Sanayi Sicil
Kanunu kapsamina giren biitiin sanayicilerden “iiretim yeterlilik belgesi” ile bu iiretim
yerlerinde tiretilen tim tirinler i¢in “Kalite belgesi” diger adiyla “Tiirk Standartlarina
Uygunluk Belgesi” alma zorunlulugu getirilmistir. Ithal edilen tiriinler igin de yine TSE
“Ozel sartlara uygunluk belgesi” vermektedir.

Kalite Belgesi: Tiirk standardi hazirlanmamig iiriinlerin uluslararas: veya diger
tilkelerin standart veya teknik spesifikasyonlarina veya Tiirk Standartlar: Enstitiisii
tarafindan kabul edilecek kalite etkenlik ve degerlerine uygun bulunmalar1 halinde
iireticilere tiriinii temsilen Tiirk standartlar: Enstitiisii tarafindan verilen belgedir.

Uretimde Yeterlilik Belgesi: Her tiirli madde veya uriinleri iireten isletmelerin
arazi, bina, tesisler, personel, makine-techizat, arag-gereg, kalite kontrolii sistemi ve
laboratuvar imkanlar1 gibi tiretimi etkileyen 6geler yoniinden yeterli olmalarn halinde Tiirk

standartlar1 Enstitiisii tarafindan verilen belgedir78.

78 TEK, 5.44-45.
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2- ISO 9000 KALITE GUVENCE STANDARDI

ISO 9000 standartlarinin temelini Kanadali’larin CSA Z 299 standartlar1 ile
Ingiliz’lerin BS 5750’nin bilesimi olusturmustur. Avrupa standardizasyon Komitesi
(CEN) tarafindan EN 29000 adiyla yiiriirliige giren ISO 9000, Tiirkiye’de TS ISO
9000 adryla benimsenmis ve Aralik 1991 tarihinden itibaren Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

tarafindan ulusal standart olarak yayinlanmistir.

ISO 9000 yalnizca bir denetim veya 6lgme sistemi degildir. Bir kalite yonetimi
sistemidir’®. ISO 9000 dizisi kaliteyi igletme bazinda saglamayi hedeflemektedir. Yani
isletmenin trettigi herhangi bir tirlinitin belli standartlara uymasi yeterli degildir. Uretim
stirecinin 6ncesinden baglayip pazarlama siirecinin sonrasina kadar uzanan bir zincir i¢inde
isletmenin belli standartlara uyum saglamasi gerekmektedir80. Dolayisiyla ISO 9000
igletmelerin kalitesini belgeleyen bir dl¢iimdiir. Belgelendirme kalitenin arkasindan

gelir8l.

ISO 9000 “tiiketici odaklr” insanin mutlulugu, dzgiirliigii giiveni ve refahina yonelik
trtin sorumluluk yonergesi ile iireticilerin iiriinlerinin sorumlulugunun belgelenmesi

zorunlulugu olarak tanimlanabilir®2.

ISO 9000 standartlar1, Toplam Kalite Yonetimine uzanan yolda bir baglangic noktasi
niteligindedir®3. Ba§ka bir deyigle, ISO 9000 kalite standartlari, toplam kalite
yonetiminden esinlenerek gelistirilmis bir kalite giivence sistemidir®4. ISO 9000’de

miisterilerin giivenini saglamak esastir.

79 ARIKAN, 5.24. |
80 «Kalitenin adi: YISO 9000”, POWER, Mart 1995, Sayi: 4, 5.68. |
81 Herve LIET VEAUX, “From Quality To Cercification ISO 9000 Standarts For Small

or Medium size Companies Experience From The Foundary Industry In France”,
NINTH WORLD PRODUCTIVITY CONGRESS, June 4-7, 1995, Istanbul, Turkey, s.1413.

82 Mehmet . KUMBARACI, “Toplam Kalite Yonetimi ve ISO 9000 Kalite Giivencesi
Standartlar” 1. TURKIYE HAZIR GIYIM VE KONFEKSIYON KONGRESI 1-2 ARALIK
1993 BILDIRI DERLEMELERI, Sheraton Otel, istanbul, s.108.

83 Fatih OZGULSEN, “Neden ISO 9000?”, ISTANBUL SANAYI ODASI DERGISI, Sayi: 320,
Ekim, 1992, 5.22.

84 MAZLUM, s.2.
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1987°den beri ISO 9000 standartlar1 85 iilkede uygulanmaktadir. Bu iilkeler
arasinda ABD, Japonya, Avrupa Toplulugu (EC) ve Avrupa Serbest Ticaret Birligi’ne
(EFTA) bagh tiim tilkeler ve Tiirkiye’de bulunmaktadir.

ISO 9000 bir takim dizilerden olugmaktadir. Bunlarin islevleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tablo 5
ISO 9000 Standartlar Dizisi
ISO 9000 Kalite Yonetimi ve Kalite Giivencesi Standartlar1 Segim ve
Kullanim Kilavuzu
ISO 9001 Kalite Sistemleri - Tasarim / Gelistirme, Uretim
Tesis ve Hizmette Kalite Giivencesi Modeli
ISO 9002 Kalite Sistemleri, Uretim ve Tesiste Kalite Giivencesi Modeli
ISO 9003 Son Muayene ve Deneylerde Kalite Giivencesi Modeli
ISO 9004 Kalite Yonetimi ve Kalite Sistemleri Elemanlar: Kilavuzu
ISO 9004-2 Hizmetler i¢in Kilavuz Kalite Sézliigii
ISO 9005 Kalite Sozliigii
ISO 10011-1 Kalite Sistemleri Tetkiki-Kilavuz Tetkik
ISO 10011-2 Kalite Sistemleri Tetkiki-Kilavuz, Kalite Sistemi Tetkikgileri Igin
Nitelendirme Kriterleri
ISO 10011-3 Kalite Sistemleri Tetkiki-Kilavuz Tetkik Programlarinin
Yo6netimi

Kaynak: EFIL, s. 189.

ISO 9001- Tasarim/gelistirme, iiretim ve/veya montaj yapan ve servis hizmeti
veren kuruluslarin yerine getirilmesi gereken zorunluluklarn vermektedir. Bu standartta
belirtilen zorunluluklar, tasarimdan hizmete kadar, biitiin asamalarda oncelikle hatalarin

Onlenmesi amacina yoneliktir.
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ISO 9002- Ozellikle tasarlanmig ve onaylanmis tasarimlarin éiretimini yapan
kuruluglar i¢in uygundur. Aslinda ISO 9001 ile ISO 9002 de belirtilen zorunluluklarin
tamamina yakint birbirinin aynisidir. Yalnizca ISO 9002 tasarim/gelistirme ve servis
modiillerini kapsamamaktadir.

ISO 9003- Basit iiretim siireglerine sahip ve iiriin &zelliklerinin saglandigmin son
kontrolde onaylanabilecegi {iriinleri iireten kuruluslar tarafindan uygulanir. Ornegin firma
bitmis yari lirlinleri alarak, bunlari monte etmek durumundaysa ve bu is icin miisterinin
tasarimuni kullaniyorsa, bu durumda ISO 9003 en uygun kalite sistem standardidir.

ISO 9001, 9002, 9003 arasindaki iligki Sekil 7’de gdsterilmisgtir.

Sekil 7

ISO 9001, 9002, 9003 Arasindaki Iliski

9001
Tasarim ve servis

9002
Uretim ve montaj

9003
Son kontrol ve
iiriin testi

Kaynak: POWER, s. 69.
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Tablo 6

ISO 9001, 9002, 9003’iin Kapsamlar1

ISO 9001 ISO 9002 IS0 9003
1- YONETIM
~ Yonetimin Sorumlulugu + + +
Kalite Sistemi + + +
Dokiiman Kontrolii + + +
2- TASARIM + - -
3- SATIN ALMA + + -
4- URETIM
Proses Kontrol + + -
Tagima + -
Ambalaj + -
5- KALITE KONTROL
Izlenirlik + + +
Muayene ve deney + + +
Kalite Kayitlar + + +
Hatali iiriiniin kontrolii + + +
Diizeltici faaliyetler + + +
Egitim + + +
Istatistik teknikler + + +
6- SERVIS + - -

Kaynak: EFIL, s. 191.

ISO 9004- Kalite Yonetimi ve Kalite Sistemi Elemanlari Kilavuzu belirlenen
hedefleri, istenen standartlan gergeklestirmek icin {irlin ve hizmetin kalitesini etkileyen
teknik, idari ve insan faktorlerini kontrol altinda tutmak i¢in nasil organize olunmasi
gerektigini agiklamaktadir.

ISO 9004-2- Hizmet Birimleri Kalite Sistemi kapsamin1 igermektedir.
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Tablo 7

ISO 9004-2 Hizmet Birimleri Kalite Sistemi Kapsami

YONETIM

Yonetimin sorumlulugu
Kalite politikas1 hedefleri
Hizmet y6netimi

Yonetimin gbzden gegilmesi

PERSONEL

Egitim
Tletigim

Motivasyon

PAZARLAMA

Pazar aragtirmasi
Miigteri goriigmeleri
Reklam

Hizmet dagitimi

TASARIM

Tasarimin sorumluluklan
Tasarimin gdzden gegirilmesi

Tasarimin degisikligi kontrolii

KALITE KONTROL

Kalite sistemi prensipleri

Kalite sisteminde anahtar etkenler
Kalite sorumluluk ve yetkisi

Kalite sistem yapisi

Hizmet - kalite halkas:

Kalite dokiimantasyon ve kayitlar

I¢ kalite incelemesi

Teminde kalite

Kalite kontrol sartnamesi

Hizmet kalitesinin tedarikg¢i incelemesi

Hizmet kalitesinin miigteri incemesi

Uygunsuzlugun tammlanmast ve diizeltici faaliyetler

Hizmet kalitesi gelistirme

Olciim sistemi kontrolii

PERFORMANS OLCUMU

Hizmet performans analizini gelistirme
Veri toplama ve analizleri

Istatistik metodlar

KAYNAK: EFIL, 5.192.
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VI KALITE ILiSKIN OZENDIRMELER

Kalitenen stratejik bir iistiinliik saglamaktanda 6te iiriinde bulunmasi gerekli bir 6ge
olarak goriilmesi kuruluglar: kaliteyi arttirici ¢aligmalar yapmaya zorlamustir. Isletmeler
rekabet giiclerini arttirmak, iirlin ve hizmetlerin kalitelerini yiikseltmek i¢in ¢agdas yonetim
bi¢imlerini uygulamak durumunda kalmigtir Kalitenin 6nemle iizerinde duruldugu bu
yonetim modeline islerlik kazandirmak, kaliteli tirtin ve hizmetler tiretmeyi 6zendirmek ve
basarili kalite stratejilerini yayginlastirmak icin kalite kuruluslar1 bir takim odiiller

vermektedir. Buna iliskin bazi 6rekler soyledir.

1- “DEMING” KALITE ODULU

Amerikalr bir 6gretim gorevlisi olan Dr. W.E. Deming, “Isletme Capinda Kalite
Kontrolii” ad1 verilen Japon modeli kalite kontroliiniin yaraticisi olmustur. 1951 yilindan
beri Japonya’da her yil Dr.W.E. Deming’in 68retilerinin uygulanmasinda en biiyiik
bagariy1 gosteren kisi ve kuruluglara “Deming” kalite 6diilii verilmektedir. Boyle bir
6dii1ﬁn verilmesinin bir amaci, Japon’larin Dr. Deming’e duyduklarn saygiy: belirterek
onun anisini yasatmak, digeri de kisi ve kuruluglarda siirekli bir motivasyon yaratarak

kalite alaninda 6nderligi 6zendirmektirS>.

Deming 6diilui iki gesittir.

1) Kalite kontrolii ve istatistiksel kalite kontrolii alaninda 6nemli katkilar1 olan
kisilere verilen odiil,

ii) Deming Uygulama Odiilii: Isletmelere verilmektedir. Farkli kategorilere ayrilir.
Ornegin kiiciik igletmeler icin Deming Uygulama Odiilii, Fabrika Diizeyinde Deming
Uygulama Odiilii, Deming Odiil Komitesi Kalite Kontrol 6diilii gibi.

Deming 6diilii, Deming’in 6gretilerinin uygulamada ve gelistirmede ne derecede
basarili oldugunun bir gostergesi olarak igletmenin kalitede Onderligini de

belgelemektedirS®.

85 Nurettin PESKIRCIOGLU, “Kalite Alamnda Bir Oncii: Dr. W. E. Deming ve
Tlkeleri”, ANAHTAR, MPM. Ya., Yil: 2, Say: 20, Agustos,1990, s.6.

86 A g.e., s.6.
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Dr. W. E. Deming’in daha ¢ok igletme yoneticilerine yonelik ve Japon kalite kontrol
bagarisinin temelini tegkil eden 14 maddelik kalite kontroliiniin temel ilkeleri soyle

ozetlenebilird’.

i) Isletmede amag birligi saglayin ve kaynaklarimzi isletmenizin ve tiiketicinin uzun
donemdeki ihtiyaglarim karsilayacak alanlara yatirin.

11) Yeni goriislere, degisen cevre kosullarina ve teknolojilere uyum saglamaya
calisin.

iii) Gelen malzemeyi ve liretim siirecini kontrol diyagrami ve benzeri istatistik
araglan kullanarak kontrol altinda tutun.

iv) Tedarik kaynaklarimin sayisini azaltin.

v) Problemlerin nedenlerini aragtirmak icin istatistiksel yontemlerden yararlanin,
kontrol edilebilen ve edilemeyen nedenlerin ayirimini dikkatle yapin. Her problem icin
dogrudan isciyi suglanmaktan kacinin.

vi) Is baginda egitime onem verin ve modern egitim araclarindan yararlanin.

vii) Isciye yaptigi isin kontrolii sorumlulugunu verin, iscinin elinde 6lmayan
nedenlerle (hatali tasarim, defolu malzeme gibi) ortaya ¢ikan sorunlarin kaynagini dogru
teshis edin.

viii) Personele hatali iglem ve hata kaynaklarini hi¢ cekinmeden ve ceza korkusu
olmadan agi8a ¢ikarmasi i¢in gerekli giiven ortarm yaratin.

ix) Isletme béliimleri arasinda etkili bir haberlesme sistemi kurun ve isbirligi havas:
yaratin.

x) Rakamlara dayanan hedefler, slogan ve posterler kullanmaktan kaginin.

xi) Caligma standartlarini geligtirin.

xii) Personeli temel istatistik kavramlar konusunda egitin.

xiii) Yeni lirlin, siireg, makine, malzeme vb konularda iscileri siirekli egitimden
gecirin.

xiv) Isletmenizde istatistik yontemlerden uygulanabilecek her yerde yararlanma

yollarini arayin. Bu konuda uzmanlarin danigmanlhigina bagvurmaktan kaginmayin.

87 wE. DEMING, “Improvement of Quality and Productivity Through Action by
Management”, NATIONAL PRODUCTIVITY REVIEW, Winter, 1981-82, s.12-22’den aktaran
KOBU, s.484.
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Gortildiigii tizere Deming’in ondort prensibi kaliteye yonelik koklii yeni tutumlar ve

diger yararlar1 da ortaya koyan bir yonetim felsefesidir.

2- “MALCOLM BALDRIGE NATIONAL” KALITE ODULU

1988 yilinda ABD’de Malcolm Baldrige Ulusal Kalite Odiilii verilmeye baglanmistir.
Uriinlerinde ve hizmetlerinde kaliteyi ilerletmek isteyen ABD isletmeleri icin hem
dzendirici hem de tamamlayici rehber olmay: amaclamaktadir. Odiiliin kriterleri 7
kategoriye ayrilmistir. Her kategori iizerinde durulmas: gereken kalite cabalarini
gostermek lizere alt kategorilere boliinmiigtiir. Bunlar®;

i) Liderlik

ii) Bilgi Saglama ve Analiz

iii) Stratejik Kalite Planlamasi

iv) Insan Kaynaklan Geligsimi ve Yénetimi

v) Kalite Siirecinin Y0onetimi

vi) Kalite ve Siire¢ Sonuglar

vii) Tiiketiciyle Odaklagsma ve Tiiketici Memnuniyeti

3- AVRUPA KALITE ODULU

Avrupa Kalite Odiili, Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi tarafindan, Avrupali
isletmelerin diinya ¢apinda rekabet giiciinii arttirmak i¢in verilmektedir8?. Isletmelerin
yerine getirmesi gereken asamalar asagidaki tabloda gosterilmistir. Her agamanin

degerlendirmedeki agirlig1 ise verilen oranlar seklindedir.

88 1994 Odiil Kriterleri, National Instute of Standards and Technology, Gaithersburg, MD, s.
13’den aktaran ORSINI, s.44.
89 Meral TAMER, “Almanlar, Rekabet Trenini Kaciriyor mu?”, Milliyet, 1 Ekim 1995, s.6.
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Tablo 8

Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi Kalite Modeli

Politika ve (2 : Calisanlarin
strateji doyumu
%10
. alisanlarin %8 | Stregler Miisterilerin
Liderlik Cyﬁnetimi 25 dgyumu fs sonuglar

Y012

Kaynaklar %8 Topeltlkx?sal

L I L ]
Girdiler Sonuglar

Kaynak: TAMER, s.6.

4- TUSIAD-KALDER KALITE ODULU

Tiisiad ve KalDer ortak girisimi ile Kalite Odiilii’ne temel olusturacak Toplam Kalite

Modelinin tasarim 1992 yilinda diisiiniilmiigtiir.

Ik kez 1993 yilinda iiretim sektoriinde bir kuruluga verilmesi kararlagtirilan Kalite
Odiili, 1994 yilindan itibaren hizmet sektdriine de yayginlagtirilmigtir. 1995 yilinda
Tiisiad-KalDer Kalite Odiiliiniin iiretim ve hizmet sektorleri olmak iizere iki ayr1 dalda

verilmesi kararlagtiriimustir.

Tisiad-KalDer tarafindan gelistirilen Kalite Odiilii’ntin temelinde calisanlarin

yeteneklerinin gesitli siiregler aracilig ile is sonuglarina doniistiirildiigii goriisii vardir®!.

Model Avrupa Kalite Yonetimi Vakfi (EFQM)in gelistirdigi modelden
yararlanilarak hazirlanmigtir. Bu modelde Avrupa Kalite Odiiliinde oldugu gibi dokuz

asamaya ayni agirlikta 6nem verilmektedir. Bunlar,

90 Ali Riza ORCUNUS, “Rekabetgi Yoénetim ve TUSIAD-KALDER Toplam Kalite Modeli”,
VERIMLILIK DERGISI, Toplam Kalite Ozel Sayi, MPM. Ya., Ankara, 1995, s. 75.

91 ORCUNUS, s. 69.
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1) Liderlik

ii) Politika ve Strateji

iii) Calisanlarin Yo6netimi

iv) Kaynaklar

v) Siirecler

vi) Miisteri Tatmini

vii) Calisanlarin Tatmini
viii) Toplum Uzerindeki Etki

ix) Is Sonuclar dir.



Uglinci Bolim

TOPLAM KALITE YONETIMI VE
PAZARLAMA ISLEVI

1. KALITE VE PAZARLAMA

1- KALITE VE PAZARLAMA ILISKISININ GELiSiMI

Giinlimiizde birgok isletme toplam kalite kontroliiniin igerigiyle ilgilenmektedir.
Toplam kalite yonetimindeki kalite gelistirme teknikleri, iiriin gelistirme, iiretim, dagitim,

yOnetim ve miisteri hizmetleri olmak iizere her alanda uygulanmaktadir.

Yakin zamana kadar igletmelerde iiriin kalitesini ve iiretim islemlerini gelistirmek
Onem kazanmaktayd:. Kalite uzmanlar bu alanlarda egitildi ve uzmanlik kazandi. Ancak
bu on yil i¢indeki gelismeler, kalite gelisiminde, ekonomik durumlarin biitiin alanlarinin
igbirligini gerektirdigini agik¢a gostermistir. Simdiye kadar kalite hareketlerinde pazarlama

g6z ard: edilmigtir.

Pazarlama pek ¢ok boyutlariyla kalite hareketlerinin diginda kalmigtir. Oysa toplam
kalite yonetiminde daha da ilerlemek i¢in toplam kalite yonetimini pazarlamay: ve hatta
isletmenin biitiin islevlerini kapsamalidir. Birgok igletmede toplam kalite yonetimi

pazarlama kapsamina dogrudan girmemektedir.
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Aslinda pazarlama ile kalitenin arasindaki kopukluk tarihsel koklere dayanmaktadir.
20. ylizyilin ilk yarisinda kalite “tasarima uygunluk” olarak tanimlanirken; pazarlama,
“pazarlama fabrika kapisinda baslayan bir eylem” olarak tanimlanmaktaydi. Pazarlamanin
dagitim iglemlerini dikkate almasi, kalitenin ise tasarim 6zellikleri iizerinde odaklagmas: iki

disiplin arasinda kiiciik de olsa bir yaklagim saglamigstir®2,

1950’11 yillarin basinda kalite “miisteri ihtiyaclarina uygunluk”™ olarak tanimlanirken
pazarlama da irlin tasarimindaki girdiler konusunda s6z sahibi olmaya baslamistir. Bu,
pazarlama ile kaliteyi birbirlerine yaklastirmigtir. Son zamanlarda yapilan daha yeni
tanimlar 6rnegin “kaliteyi miisteri ihtiyaclariyla kargilagtirmak™ gibi pazarlama iglevini
kalite cabalarina dogru iyice yonlendirmigtir. Boylelikle pazarlama da agikea kalite iligkili

konular kapsamigtir.

Kalite siirecinde pazarlamanin yer almasi icin en giiclii destek ISO 9000 kalite
standartlar rehberidir. ISO 9004’{in kapsaminda oldugu gibi®3;

- Bolim 7.1. Pazarlama Talepleri: Pazarlama islevi iiriiniin kalite isteklerini
olusturmada 6nderlik etmelidir.

- Boliim 7. 2. Uriin ile ilgili olarak: Pazarlama islevi liriiniin olmasi gereken
spesifikasyonlarini igletmeye saglamalidir.

- Béliim 7. 3. Miisteri Geribildirim Bilgisi: Pazarlama islevi stirekliligi saglamak

amaciyla geri bildirim ve haberlesme sistemini kurmalidir.

2- PAZARLAMA SURECINDE TOPLAM KALITE YONETIMI

Pazarlama, genellikle miisterinin 6rgiitle ilk iliski kurdugu isgletme iglevidir.
Pazarlamada, kaliteye onem veren igletmeler, satiglarin arttirilmasinda ve pazarlama
maliyetlerinin azaltmasinda bagar1 saglamiglardir. Bu isletmelerde tiiketici doyumu ile

pazarlama iglevini birlikte gelistirmek amaglanmaktadir.

92 ORSINI, 5.43.
93 150 9004-1987, Quality Management and Quality Systems Elements Guidelines,

International Organization for Standardization, Isvicre, 1987.
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Rekabet ortaminin artmas kargisinda igletmeler, pazardaki konumlarini korumak ve
varliklarini siirdiirebilmek i¢in daha kaliteli tiriinleri daha ucuza iiretmek gerektigini
anlamuglardir. Modern pazarlama anlayis ve toplam kalite yonetiminin ayni konuyu temel
alarak yani miisteri ihtiyag ve beklentilerini baz alarak hareket etmeleri ve her ikisinin de
amacinin miisteri doyumunu saglamak olmasi pazarlama islevinin toplam kalite

yOnetiminde nemli bir etken olmasina neden olmaktadir.

Pazarlamanin 6zellikle iizerinde durdugu alg: kalitesidir. Pazarlama arastirmacilari,
toplam kalite yonetimi baglangic: olarak kabul edilen tiiketicilerin kaliteyi nasil

degerlendirdikleri iizerinde dururlar.

Kalite kavraminin pazarlama siirecinde bagariyla uygulanmast igin asagida belirtilen

9 agamaya onem vermek gerekmektedir®?.

A- Tiiketici isteklerini anlamak.

B- Pazarlanan {irtinleri ve siiregleri belirlemek.

C- Pazarlanan iirlinlerle, tiiketici isteklerini kargilastirmak.

D- Yetersiz iirtinleri ve siirecleri elemek.

E- Geriye kalan iiriin veya siiregleri geligtirmek.

F- Gerektiginde yeni siiregler ve tiriinler eklemek.

G- Yeni ¢ikarilan her iirtin i¢in siiregleri yeniden gdzden gegirmek.
H- Tiiketici satin alma siirecini gelistirmek.

I- Iggorenle isbirligi yapmak.

A- Tiiketici Isteklerini Anlamak

Kalitenin tek dogru de8erlendiricisi tiiketicidir. Pazarlama iglevinde de kalitenin ilk
basamag pazarlamadaki tiiketicileri ve onlarin isteklerini anlamaktir. Tiiketici istekleri,

tiiketicinin {iriin ya da {iriin 6zelliklerine iligkin beklentileri olarak tanimlanabilir. Tiiketici

94 Daniel M. STOWELL, “Quality In the Marketing Process”, QUALITY PROGRESS,
October, 1989, s.57.
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isteklerine, tiiketicilerin sozciikleriyle ulagsmaya ve belirlemeye 6zen gésterilmelidir.

Tiiketici isteklerinin anlagilmas: agagidaki sorularin yamtlandirimastyla yapilabilir®.

- Pazardaki tiiketiciler kimdir?
- Tiiketiciler satin alma kararini verirken hangi agsamalardan ge¢mektedirler?
- Tiiketicilerin kararlarim etkileyen kilit etkenler nelerdir?

- Tiiketicilerin kullandi8i iletisim kaynaklari nelerdir?

Birinci soruya tam bir yanit vermek icin 6zellikle hedef pazardaki kisi ve kisilerin
satin alma kararlarim alis1 ve karar etkileyen grup ve insanlar tanimlanmalidir. Pazardaki
tiikketiciler belirlendikten sonra satin alma kararina ulastiran basamaklara karar verilmelidir.
Satin alma siireci Sekil 8’de gosterilmistir. Satin alma kararinin temelini olugturacak olan
kilit etkenler saptanarak, her etken hakkinda bilgi saglanmalidir. Tiiketicilerin iletisim
kaynaklarini kullanarak tiiketicilerin nereleri ve nicin yegledikleri belirlenmelidir.
Isletmenin iirtinlerini siirekli kullanan tiiketiciler karar verme siirecinin icinde

tutulmayabilir.

95 A. g.e., .58,
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Sekil 8
Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici Karar Verme Siireci

J

1. istekleri Belirlemek

2. Segenekleri Belirlemek

3. Genel Bilgileri
Gozden Gegirmek

4. Aynintil Bilgileri
Gozden Gegirmek

5. Ayirdedici Ozellikler
Talep Etmek

6. Satin Alma
Siirecini Tamamlamak

)

Satin Alma Karar1 Verme

Kaynak: STOWELL, s. 58.
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Sekil 8’deki tiiketicilerin karar verme siireci ile ilgili basamaklar agagidaki bigimde

agiklanabilir.

1- Istekleri Belirlemek: Tiiketici satin alma siireci doyurulmamus bir ihtiyacin
tilketicide gerilim yaratmastyla baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmasi, bir reklam veya
gorsel olarak bagka bir dig etkiyle (uyarici ile) belirir. Thtiya¢ duyulunca, bunun nasil

giderilecegi sorunuyla karsilasilir.

2- Segenekleri Belirlemek: Bu asamada ihtiyaci karsilayacak iiriin ve marka
alternatifleri belirlenir. Tiiketiciler bu asamada iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini
(fonksiyonel veya psikolojik), marka imaji, ¢esitli markalara iligkin farkli degerlendirme
yontemleriyle gelistirilen tutum ve tercihler agisindan karsilastirip kendine uygun olani
secerler. Harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden

saglayacag1 gibi konular lizerinde de durulur.

3- Genel Bilgileri G6zden Gecirmek: Uriiniin genel 6zelliklerine verilen nemler

rakiplerinkiyle karsilagtirilir.

4- Ayrintih Bilgileri Gozden Gegirmek: Uriiniin farkli 8zelliklerine verilen nemler,

her {irlin icin ayr1 ayn yarar islevinin iizerinde durulur.

5- Ayirdedici Ozellikler Talep Etmek: Uriiniin niteliklerine veya satigtan sonra servis

hizmetleri i¢in ek spesifikasyonlarda veya hizmetler istemektir.

6- Satin Alma Siirecini Tamamlamak: Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, tiriiniin
cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alinacag yere iliskin bir dizi karar
verilerek edinilen bilgilerin de yardimuyla satin alma stireci tamamlanir. Satin alma siiresini
tiiketicinin kisiligi, zeka kivrakligi, konusma yetenegi aceleci olup olmamasi, saticinin

karakteri, diiriistliigii, yasalar, uygulanabilme durumlari ve iiriinlerin kalitesi de etkiler.
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Tiketicilerin satin alma sonras: ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diigiinceleri pazarlama- agisindan 6nemlidir. Alicinin bagkasina ne sOyleyecegi ve
aligkanliga doniisen tekrar alimlar: yapip yapmayacag: satistan duyulan doyum veya
doyumsuzlukla ortaya ¢ikar. Aligkanliga doniigen satin almalar diginda tiiketicide, secilen
iriintin olumsuz yanlar, se¢ilmeyen triinlerin tstiinliikleri bir kaygi, yanls secim
endigesi ve uyumsuzluk yaratir?®. Ford’un pazar aragtirmasina gére memnun bir miisteri
ortalama sekiz kisiye {iriiniin iyi ySnlerini anlatmakta, ancak iiriinden memnun olmayan
bir miigteri ise bu olumsuzlugu ortalama yirmi kisiye aktarmaktadir. Bu 6rnek, tiiketiciler
arasindaki iletisimin birbirlerini etkileme agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tiketici isteklerinin belirlenmesinde kullanilan birtakim araclar vardir. Kalite
Fonksiyon Yayilim: (Quality Function Deployment) ve bu baglamda Kalite Evi bu
araglardan bir tanesidir?’. Kalite Fonksiyon Yayilimi; tiiketicilerin isteklerini iiriin
geligtirilmesi agamasindan, tiretim kalite kontroliine kadar yayarak tagir. Miisteriyi
dinlemek, anlamak ve soylediklerini tasarimda galisan teknik iggérenin anlayabilecegi dile

cevirmek kalite fonksiyon yayiliminin temelini olusturur®®.

Tiiketici isteklerinin dogru olarak belirlenmesi ¢ok énemlidir. Ciinkii daha sonra

yapilacak ga11§malar, bu agamada belirlenmis 6geler tarafindan yonlendirilecektir.

Tiiketici isteklerini anlamak agamasinin sonunda igletmenin tiiketicileri belirlenmis
ve tiiketici karar verme siireci iglemleri tamamlanmig olmalidir. Tiiketici ihtiyaclarinm nasil
ve ne zaman olabilecegi ve tiiketici taleplerinin ne oldugu iyice anlagilmalidir. Isletmenin
¢evresinde uyandirdi§i izlenimler tiiketicilerin elde etmek istedigi bilgileri onlara

saglamalidir.

96 MUCUK, 5.90.

97 Bkz. Nesime ACAR, “Kalite Fonksiyonu Gécerimi-Kalite Evi”, VERIMLILIK
DERGISI, MPM Ya., Toplam Kalite Ozel Sayi, 1995, s. 117-132.

98 Hakan KAGNICIOGLU, “Kalite Yénetiminde Kalite Fonksiyon Yayihmimn Onemi”,
I. ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU, Pazarlama ve Kalite, .UILF. Ya., 27-29 Ekim,
Silivri-Istanbul, 1995, s.1.
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B- Pazarlanan Uriinleri ve Siirecleri Belirlemek

Kalite kavraminin pazarlama siirecinde uygulanmasinin ikinci agsamasi pazarlama

stirecini olugturma ve pazara sunulacak {iriinleri belirlemektir.

Pazara sunulacak iiriinler belirlenirken 6ncelikle tiiketici istekleri géz Oniinde
bulundurulur. Belirlenen tiiketici isteklerinin hepsi ayni derecede 6nem tagimamaktadir.
Bu nedenle tiiketici isteklerinin géreli agirhiklar saptanmalidir. Tasarim agamasi ancak
bundan sonra gelir. Uriin tasarimindaki amag, tiiketici doyumunu maksimize etmek icin,
tiiketici istek ve ihtiyaglarini iiriin {izerinde gosterebilmektir. Bu asamada ayn1 zamanda

Uriintin kalitesi, spesifik 6zellikleri ve toleranslari da belirlenir.

Pazarlanan irilinleri ve siirecleri belirleme agamasi dort kategori altinda

incelenebilir®.

a- Planlama Stireci

Pazar arastirmasinda ulagilmaya ¢aligilan ve birinci asamada da konu edilen sorularin
yanitlar: bulunmaya calisilir. Bir planlama stireci tiiketici taleplerinin genel 6zelliklerini,
tasarimi yapilan lriintin islevlerini, yararlarini, fiyatlama, ambalajlama ve dagitim

bilgilerini icermelidir.

b- Bilgi Gelistirme Siireci
Tiiketicileri satin alma kararina gdtiiren bilgiyi belirleyip, onu kullanilir hale getirme
asamasidir. Reklamlarin olusturulmasi, tele pazarlama, iiriin gdsterimi ve tanitimu bu siireg

kapsamindadir.

c- Bilgi Dagitma Siireci
Bilgiyi tilketicilere aktarmak amaglanir. Bu siirecteki diger iglemler, reklamlar i¢in
medya secimi, satig taleplerini belirleme, pazarlanan iiriinlerle ilgili seminerler verme, iirtin

gosterimi vb. faaliyetleri yapmaktir.

99 STOWELL, s.58.
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d- Olgme Siireci

Pazarlanan iirinlerin ve diger siireglerin etkinligini belirleyen bir &l¢iim siirecidir.
Bu siire¢ gesitli gekillerde yapilabilir. En basit yontem tiiketici taleplerini 6grenmek ve
tepkisini 6lgmek igin tiiketicilere form verip doldurmalarini istemektir. Bu yolla elde
edilecek bilgilere telefonla yapilan pazar aragtirmasi veya satiglarin izlenmesi yoluyla da

ulagilabilir.

C- Pazarlanan Uriinlerle Tiiketici Isteklerini Karsilagtirmak

Bu agamada pazara sunulan iiriinlerin tiiketici ihtiyaclarini ne gekilde giderdigi
belirlenmeye galigilir. Birinci asamada belirlenen tiiketici istekleri ile ikinci agsamada
belirlenen pazarlama tiretim ve dagitim bilgileri kargilagtirilir. Tablo 8’de goriildiigii gibi
pazarlamanin elde ettigi bilgilerin nasil tiiketici satinalma siirecine doniistiigii saptanar.
Pazarlanan iriinler ve tiiketicilerin ulastig1 gesitli bilgiler satin alma kararinin olusumunu

saglar.

Tablo 9’da pazarlama iiriinlerine iligkin tamimlanan ve miisterilerin satin alma
kararina ulagmalarina yardim eden bilgiler birinci siitunda gosterilmistir. Bilgi gelistirme
stireci bilgiyi tanimlama, toplama ve degerlendirme ikinci siitunda gosterilmistir. Bilgiyi

titketicilere saglayan dagitma stirecine ise iigiincii siitunda yer verilmistir.

Birinci agsamada yapilan pazar aragtirmasi tiiketici karar verme siirecine ve tiiketici
ihtiyaglarina iligkin bilgileri ortaya koymaktadir. Bunun yaninda pazarlanacak iiriinlerin
oOzelliklerine karar verilmesine ve tiiketicilerin gozleriyle dagitim siirecinin olugturulmasina

olanak tanimaktadir. Boylece tiiketici doyumu saglanir.

Karsilastirma siirecinin tamamlanmasi karar verme siirecinin her bir agamasini ii¢
agamada incelemeyi gerektirmektedir. Bunlar,

1- Gerekli bilginin saglanmasi

2- Degerlendirmenin yapilmasi

3- Tiiketiciyi yonlendirecek tutum icerisinde bulunulmasidir. Ulasilan pazarlama
bilgileri, bunlarin degerlendirilmesi ve dagitim kanalinin destekleriyle karsilagtirma stireci

tamamlanir.



Tablo 9

Pazarlama Siireci

Pazarlama Bilgisi

Pazarlama Bilgisi Gelistirme Siireci

Pazarlama Bilgisi Dagitma Siireci

Miisteri Karar Verme Siireci

Satig Bilgileri
- Ozellikler - Reklam Kampanyalari - Ticari Yaymlar
- Fonksiyonlar - Satig brosiirleri - Postalama
- Yararlar - Kataloga Giris - Kataloga Girig
Genel Bilgiler

- Fonksiyonel Sartname
- Fiyatlama ve Dagitim

- Genel Bilgi Verme Kilavuzu

- Seminer Materyalleri

- Satig Kilavuzu

- Satig elemanlarinin
yetistirilmesi, egitimi

- Satig elemani

v
I 1. Istekleri Belirlemek 1

| 2. Segenekleri Belirlemek |

A

- Pazarlama Semineri

3. Genel Bilgileri

- Satig elemani

Yvy

Gozden Gegirme

- Satig elemani

Ayrinuli Bilgiler
- Ayrintil1 Fonksiyonlar
- Sozlesme Sartlart ve Kapsami
- Veri Kaydi

- Ayrinuli spesifikasyon kilavuzu
- Basit Sézlesmeler

- Detayli kayit rehberi

- Uriin uzmanlari yetigtirme

- Satig elemani

A

- Satig elemant

4. Ayrinuli Bilgileri

- Satig elemant
- 800'ii telefon numaralari

'Yy

Gozden Gegirme

(licretsiz)

Ayirdedici Uriin Bilgileri
- Ozelliklerin detayl olarak
belirlenmesi
- Fiyatlama
- Dagitim

- Teknik Ozellikler ve veriler ~e—
- Fiyatlama

l

On Hazirlik

Satig elemant

-

Y
5. Ayirdedici Ozellikler
Talep Etmek

!

6. Karar Verme
Satin Alma Karar1 Verme

Satig elemant

Satin Alma Karari Verme

Kaynak: STOWELL, s.59.
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D- Yetersiz Uriinleri ve Siirecleri Elemek

Ugtincii asamada konu edilen tiiketicilerin ihtiyaclariyla pazarlanan iirtinlerin ve
stireglerin kargilagtirilmast, tiiketicilerin istegine uymayan bazi noktalar: ortaya koyabilir.

Bunlar pazarlama siirecinden ¢ikartilmas: gereken dgelerdir.

Her triintin uzun siire hedef pazarda kalacagi ve isletmenin amaglarina ulagmada
yararli olacag: sdylenemez. Uriinlerin de belli bir yagam siireleri vardir. Zaman icerisinde
pazarda doygunluk yaratabilirler. Bir isletme etkili bir iiriin karmasina sahip olabilmek igin
zayif tirtinleri Uiretip pazarlamaktan vazgegmelidir. Zayf bir iiriin isletmede cesitli sorunlar
yaratir, krliligi olumsuz yonde etkiler ve pazarlamacinin zamanin alir. Kaynaklarin
bosuna harcanmasina neden olarak varolan iiriinlerde degisiklik yapmak ya da yeni
triinler gelistirmek igin gerekli zamam ve kaynaklari azaltir. Zayif bir iiriin tiiketiciler
arasinda olumsuz bir imaj da yaratarak igletmenin pazara sundugu 6teki iiriinlere de

yanstyabilir100.

Yetersiz trlinlerin ve siireglerin ¢ikartilarak daha etkin olacak iirlin ve siirecleri
eklemek veya bagka liriin ve stireleri gelistirmek igletmenin hedef pazardaki varligini

stirdiirebilmesi ve karhiligin: arttirabilmesi i¢in daha yararli olacaktir.

E- Eleme Dig1 Kalan Uriin ve Siirecleri Gelistirmek
Bu agama yetersiz iirlin ve siire¢lerin elenmesinden sonra geriye kalan iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve ySnetilmesi iizerinde odaklasr.

Bu agamadaki amag tiiketici tarafindan kullanima uygunluk olarak degerlendirilen

Uriin ve siireclerin gelisimiyle tiiketici doyumunu ve igletmenin gelismesini saglamaktir.

100 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.96.
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Bu asama i¢in gerekli olan bilgiye iki sekilde ulasilabilir.
i- Isletme igi oneriler, isletmenin iist diizey yoneticileri, iiretim ve iiriin tasarimi ile
ugragan igletme miihendisleri, satig elemanlar ve diger personelden elde edilebilir.

ii- Isletme dig1 6neriler ise miigteriler, bilim adamlar: ve rakiplerden elde edilebilir.

Geriye kalan tirlinlerin gelistirilmest, tiiketici isteklerinin belirlenmesi, miihendislik,
markalama, ambalajlama, reklam hazirliklar1 gibi ¢cok yonlii faaliyetlerle gerceklesir.

Uriinle ilgili olarak fiyatlama ve indirim politikas1 belirlenir.

Geriye kalan lirlin ve siirecleri gelistirmek tamamen tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarindan kaynaklanir.

F- Gerektiginde Yeni Uriin ve Siirecler Eklemek

Uclincii asamadaki tiiketici karar verme siirecinin analizinde, bir ihtiyac acikca
ortaya ¢ikmamuig olabilir. Bu agsamada ortaya ¢ikmayan ihtiyaclara ulastiracak siireclerin
planlanmasi, gelistirilmesi ve bunlarin tamamlanmasi amaclanir. Bunlar tiiketicilerin
farkina varilmayan isteklerini olustururlar. Ancak bu bilgilere de birinci agamada yapilan

pazar aragtirmasiyla ulasilabilir.

J. M. Juran “Juran on Planning For Quality” adli kitabinda yeni pazarlama siirecleri
ve Urlin gelisiminde ¢ok etkili olan planlama siirecini 6nermektedir. Bu kitapta en uygun
Uriin tasariminin amaclarini “ihtiyaclarimizla tiiketici ihtiyaclarimi kargilagtirmak ve
fiyatimizi en aza indirmek”!91 olarak ifade etmektedir. Bu amag pazarlamaya da

uygulanabilir.

Yeni iiriin ekleme isleminde genellikle temel basamaklar sunlardir.
i- Yeni {irtin yaratmak i¢in fikir (tasarim) ¢caligmasi.
ii- Fikirleri gozden gecirmek ve tiiketiciye yonelik olanlan ayiklamak.
iii- Uriinlerin &zellikleri, pazar, talep tahminleri ve karhilik ile iirliniin tiretim olanaklar

tizerinde durarak ticari analizler yapmak.

10Ty M, JURAN, Juran on Planning For Quality, (New York The Free Prees), 1988, 5.136.
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iv- Uriinii geligtirmek (iiretici ve pazarlamact isbirliginde)
v- Pazar testi yapmak.

vi- Stirekli tiretim ve pazarlama plani ve programlar hazirlayarak uygulamaya gecmek.

G- Yeni Uriinler Icin Siirecleri Gozden Gecirmek

Genellikle igletme yeni bir lirlinii veya hizmeti pazara sunar. Bu pazarlama
stire¢lerinin ve iiriinlerinin tekrar degerlendirilmesi i¢in bir firsat ortaya koyar. Boylelikle
her yeni iiriin icin birinci asamada tiiketici hakkinda edinilmek istenilen bilgilerin cevabina

ulagilir.

- Satin alma kararim kimler veriyor? Kimler satin alma kararina etki ediyor?
- Tiiketiciler satin alma kararina ulagirken hangi asamalardan gegiyorlar?
- Tiiketiciler hangi etkenlere 6nem vermektedirler?

- Tiiketiciler bilgi salamak i¢in hangi iletigim kaynaklarini tercih etmektedirler?

Yeni tiriin igin yapilan pazarlama plani ¢ogu kez bir onceki iiriin planindan farkli
olamaz. Ciinkii genellikle yoneticiler “biz bunu hep bu sekilde yapariz” diye diisiiniir.
Bunun sonucunda ise firsatlarin kagirilmasina, rekabette yetersizlige ve israfa neden

olunur. Oysa eklenen her yeni {iriin i¢in siirecler tekrar gézden gegirilmelidir.

H- Tiiketici Satin Alma Siirecini Gelistirmek

Tiiketici satin alma siireci tiiketicinin nasil ve neden satin aldig1 sorusuna siiregsel

yonden cevap bulmaya calisir. Satin alma siirecini bir karar siireci olarak inceler.

Pazar yerinde etkili olmak ve tiiketici ihtiyaglarini kestirmek isteyen her igletme veya
kisi pazarladi8) iiriin veya hizmet i¢in alicilara iligkin bazi varsayimlara dayal: tiiketici satin
alma modelleri gelistirmek zorundadir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin yasarken ve

tiiketirken neler yaptiklarint anlamaya c¢aligarak, davraniglarini incelerler.
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Tiketici satin alma siireci ¢ogu kez uygun bilgilerin akigina dayanir. Ornegin,
dogrudan postalama, kataloglar ve tele merkezlerin kullanimu tiiketicilerin bilgilere daha
kolay ulagmasini saglar. Pazarlama, tiiketicilere bilgiyi en kolay sekilde saglayarak satin

alma siirecinin geligmesine yardimci olur.

I- Isgorenle Isbirligi icinde Olmak

Pazarlama iglevinde kalite gelistirme tekniklerinin uygulanmasinin son basamagi
isgoren igbirligidir. Bu geleneksel yaklagim kalite cemberleri, kalite geli§tifme gruplari ve
diizeltme gruplar ile iggorenlerin isbirliginin saglanmasidir. Beyin firtinas: teknigi de bu

konuda 6nem kazanir™.

Tiketicilerin ihtiyaglan ¢ok iyi tanimlanmalidir. Satigtan sorumlu olan isgérenler
finans boliimiiniin de destegiyle pazarlanan iiriinlerin ve siire¢lerin gelistirilmesinde

yardimci olmadiriar.

Isletme ister iiretim ister hizmet igletmesi olsun; kir amaci giitsiin veya giitmesin
kesinlikle pazarlama iglevine ve iiriinlerine sahip olacaktir. Isgoren igbirligi pazarlamada

bir¢ok sekilde basariyla uygulanmaktadir.

Genellikle kalite uzmanlar tiiketici taleplerini saptama teknikleri olan planlama,
gelistirme, 6lcme, yonetim, iggorenleri ise alma gibi konularla i¢ icedirler. Tiim bu

alanlarda kalite yonetimini uygulamalidirlar.

Giiniimiiz kosullar gdz oniine alindiginda toplam kalite yonetimi pazarlama igin
gereklidir. Toplam kalite yonetiminin pazarlamada uygulanmasiyla sifir hatali bir
pazarlama programi, sifir tiikketici kaybi1 veya maksimum marka baghligi, tirliniin veya
hizmetin kalitesinde, fiyatta, dagitimda, tutundurmada sifir sikayet, sifir isgéren kaybi vb.

amag ve hedefler gerceklestirilebilir!02.

* Beyin firtinas: herkese agik bir ¢ercevede fikir yaratilmasi siirecidir. Bu siiregte fikirler grup tiyeleri
tarafindan yalmzca one siiriiliir, elegtirilemez ve geligtirilemez. Beyin firtinasinin temel amacr kisa
zaman igersinde grup iyelerinin yaraticiligs sayesinde ¢ok miktarda fikir liretmektir. Grup 6 ile 12
kisilik eleman igerir. Sonugta problemin tamimlandigi, diisiincelerin istiin ve Ustiin olmayan
yonlerinin belirtildigi ¢oziimler 6nerilir.

102 Muhittin KARABULUT, “Toplam Pazarlama Yonetimi Kalitesi”, MESAJ, Tirkiye
Pazarlama Dernegi Haber Biilteni, Say1: 5, Temmuz-Aralik, 1995, s.4.
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Pazarlamada toplam kalite yonetiminin olugturulmas: 6rgiitiin satislarin: artirmada,
pazarlama masraflarini azaltmada, tiiketici doygunlugunda, isgoren motivasyonunda ve
rakipler arasinda 6nemli bir iistiinliik saglar. Kalite kavraminin pazarlama islevinde

uygulanmastyla tiiketici doyumu ile pazarlama iglevleri birlikte gelisebilir.

Giiniimiizde tiiketiciye yalnizca iriin veya hizmet, yalnizca fiyat, yalnizca dagitim ya
da yalnizca tutundurma sunulmamaktadir. Pazarlama bilesenleri bir biitiin olarak
sunulmaktadir. Bu bakimdan “tiiketici degeri” yaratacak, “sifir hatal’” bir pazarlama
programi gelistirilip, pazara sunulmalidir!93. Bu da toplam kalite yonetiminin

uygulanmastyla gerceklesebilir.

II- PAZARLAMA KARMASI ICINDE KALITE KAVRAMI VE
TOPLAM KALITE YONETIMI

1- PAZARL.AMA KARMASI

Pazarlama gevresel etkenlerden etkilenir. Pazarlama ¢aligmalarinin bagaril olabilmesi

¢evre kosullariyla kurulan uyuma baglidir.

Pazarlamay etkileyen cevresel etkenler iki gurupta diisiiniilebilir. Birincisi makro
cevre etkenleridir. Bunlar demografik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik, hukuki,
rekabet ve teknoloji etkenleri olarak siralanabilir. Ikinci gruptaki isletme ici etkenler ise iki
grupta incelenebilir. Birincisi pazarlama dig1, isletme kaynak ve olanaklarini olusturan
finansman, iiretim, personel, kurulug yeri, isletme imaji, aragtirma ve gelistirmedir.
Ikincisi ise bir igletmenin iirlinlerinin pazarlanmasin: etkileyen etkenlerle ilgili olan ve
“pazarlama karmasi” ad1 verilen degiskenlerdir. Bu degiskenlerle ilgili olarak uzmanlar
cesitli simiflamalar yapmuglar ve bunlardan giiniimiizde gegerli olan ve kisaca 4P adi

verilen siniflandirma su sekildedir!04.

103 K ARABULUT, s 4.
104 MUCUK, s.28.
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A- Uriin
B- Fiyat
C- Tutundurma (Promosyon, satig artirici ¢abalar)

D- Dagitim (yer)

Pazarlama karmasi pazarlama siirecinin biitiinliigii {izerinde durmakta ve bir biitiin
olarak isletme ile pazarlama arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmas: ve agiklanmast icin
temel olusturmaktadir!95, Igletmenin biiyiikliigli ne olursa olsun pazarlama karmasini

dikkate almak zorundadir.

Secilen hedef pazara uygun olarak bir pazarlama karmasi olusturulmas: isletme
agisindan ¢ok Onemlidir. Bir pazarlama planinin bagarili olabilmesi i¢in bu planin igletme
dig1 gevresel etkenlerle uyum saglamasi ve dogru bir pazarlama karmasiyla uygulanmasi

gerekir.

2- URUN VE KALITE ILISKiSI

Uriin, pazarlama karmasinin en 6nemli elemanidir. Pazarlama da {iriin kavrami
fiziksel ve kimyasal nesne boyutlarinin 6tesine uzanarak, “belirli bir ihtiyac: ve istegi
doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan hersey” olarak tanimlanabilir!9®. Tanim
fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler, orgiitler ve disiincelerle beraber yerlestinne, garanti,

bakim ve onarim gibi hizmetleri de kapsar.

Gittikge kiictilen ve globallesen diinyamizda bir igletmenin artan rekabetci kosullar
altinda bagarili olmasinin tirettigi tirtinlerin kalitesine bagli oldugu anlayis: gittikce dnem
kazanmaktadir. Ornegin ABD’li igletmeler 1970°de diinya elektronik pazarinin yiizde
100’tine sahipken su anda ancak ylizde 5’ine sahiptirler. General Motors 1980°de ABD

otomobil pazarinin yiizde 10’unu Japon’lara birakmak zorunda kalmistir. Amerikan

105 yw. CULLITON, “The Concept of the Marketing Mix”, (Der: Victor Buell-Carl Hayel),
Handbook of Modern Marketing, Mc. Graw-Hill Com., New York, 1970, Kisim 1I, s.3’den aktaran
Tuncer TOKOL, Pazarlama Yonetimi, Bursa, 1987, s.22.

106 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.81.
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otomobil sektorii, Japon’larin sundugu kalite karsisinda bagarisiz olmustur. ABD
igletmelerinin otomobil sekt6riinde kaliteyi gittikge diisiirdiigiiniin en giizel kanit: yabanci

markalarin daha az tamir gerektirdigini gdsteren pentagon arastirmasidir!07.

Gtiniimiizde teknik ve ekonomik gelismelerin tiretimden tiiketime kadar her agsamada
meydana getirdigi degisimler, tiriin kalitesinin nemini artirarak ¢ok sayida kalite
sorununu da beraberinde getirmis ve “kalite” kavrami bir¢ok iiriin tasarimcisini,
mithendisi, girigimeiyi, yoneticiyi, iireticiyi ve tiiketiciyi ilgilendiren baslica konu haline

gelmistir!08,

Bir {iriiniin kalitesi iirliniin tagidig1 6zelliklerde ortaya cikar. Aslinda iiriin kalitesi
kavramindan ne anlagilacag: agikg¢a belirlenmemistir. Kaliteyi algilamak bireyden bireye

farklilik gosterir.

Tablo 10, treticilerin ve tiiketicilerin kaliteye bakig agilarini karsilastirmali olarak
gostermektedir. Ureticilerin ve tiiketicilerin kaliteye bakis acilar: birbirinden farkli

olabilmektedir.

107 pvpad. MENEZES-1.S. CURRIM, “Warranty Management” Graduate School of Management,
UCLA, Working Paper, Say1: 143, Nisan, 1985°den aktaran OZKALE ve Digerleri, Pazarlama
Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, Cep Universitesi, 1991, s.15-16.

108 Serdar TAN-Nurettin PE$KIRCIOGLU, Kalitesizligin Maliyeti, MPM Ya. No: 316, 2.
Baski, Ankara,‘y 1989, s.7.
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Tablo 10

Ureticilerin ve Tiiketicilerin Kaliteye Bakis Acilarinin Karsilagtirilmas:

Kalite ve Fiyat Tiiketicinin Bakis Acisimndan Ureticinin Bakis Agisindan
Satis s6zlesmesinin Tiiketici tarafindan ihtiyac - -
konusu hissedilen bir hizmet Uretilecek tiriin
Kalitenin Kullanima uygunluk Kglite Kontrol denemelerinde
tammlanmasi belirlenen standartlara uygunluk
Orjinal fiyati
Cari (iglem ) fiyati
i Bakim Ureticilerin iiriintin kalitesini
Fiyat Eskime yansitan fiyatlar
Ucuzlatmak

Tekrar satarken fiyat kaybi

Sorl?rrllﬁlr:;gidarl Uzun kullanma Garanti Siiresi
Yedek Parga Kotii bir gereksinim Kazangh bir ig

Kaynak: JURAN J. M.-GRAYNA F., Quality Planning and Analysis, 2. Baski, 1982, New Delhi,
s. 445.

Tiiketicilerin gercekte ne istedigini anlamak kolay bir is degildir. Tiiketiciler her
zaman iiriinden bekledikleri kalite niteliklerini belirtmezler. Daha genel konusurlar ve

tirtinle ilgili doyumsuzluklarini sikayet ederek yansitirlar.

Tiiketicilerin iiriin kalitesi tizerinde &ncelikle aradif1 ozellikler ve algilart da zaman
icerisinde degismektedir. Ornegin 1970 lerde bir otomobil aliminda, otomobilin tasarim
kalitesine onem verilirken, 1975’te petrol krizinin de etkisiyle ekonomik yakit kullanan
otomobiller daha yeglenir olmustur. Giiniimiizde ise hem tasarim kalitesi hem de

otomobilin genel olarak gosterecegi performans Snemlidir! 0.

109 4, TAKUECHI-J.A. QUELCH, “Quality Is More Than Making a Good Product”, THE
MARKETING RENAISSANCE, (Derleyen: David E, GUMPERT), John Wiley and Sons., New
York, 1985, s.334,
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Tiiketicilerin Amerikan otomobillerine yonelik olarak degisen istekleri Tablo 11°de

gosterilmistir.

Tablo 11

Amerikan Otomobillerine Yonelik Degisen Tiiketici Istekleri

1970 1975 1980
1 Tasarim Yakit Tasarrufu Kalite
2 Odenilen paray1 haketmek Tasarim Iyi Yapim
3 | Kullanim Kolaylhig On yargl Yakat Tasarrufu
4 Yakit Tasarrufu Arabanin 6l¢ii ve agirligi Odenen Paraya Deger Olmak
5 Kullanim Rahatlig: Kullanim Kolaylig: Kullanim Kolayligi

Kaynak: TAKEUCHI-QUELCH, s. 335.

Tiiketicilerin algllvadl g1 Uiriin kalitesinin iiriiniin tiimiiyle iligkili oldugu soylenebilir.
Cok 1iyi tasarlanmug tirtinler bile miigterilerin algiladig1 kaliteye uygun degilse, tiriin hedef
pazarda bagarisiz olabilir. Uriiniin tiiketicinin ihtiyag duydugu kadar kaliteli olmasi
gerekir. Bagka bir deyigle iiriin en yiiksek kaliteye degil, yeterli kaliteye sahip
olmalidir! 19, Uriin kalitesini belirlemede tiiketiciler onemli bir role sahiptir. Ornegin
General Elektrik Sirketinin Genel Miidiirii John F. Welch soyle soylemektedir.
“Tiiketiciler bizi rakiplerden daha fazla “iyi” veya “kotii” diye elestirirler. Tiiketicilerin bu
elestirilerinin bilimsel olmamasina kargin eger onlara gereken 6nemi vermezseniz bu sizin
sonunuzu getirebilir’!11. John F. Welch’in diisiinceleri iiriin kalitesini belirlemede
tiiketicilerin ne derece 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Uriin kalitesi miisteriye yonelik

olmahdir; teknolojiye, tiriine veya rakiplere yonelik olmamalidir.

110 Oygur YAMAK, Uretim Yonetimi, Sistemler, ilkeler ve Teknikler, Istanbul, 1994,
s.190.
1 TAKUECHI-QUELCH, 5.336.
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Satin alma siirecinde tiiketicilerin iiriin kalitesindeki algilarini etkileyen cesitli
etkenler vardir. Bazi 6nemli etkenler Tablo 12°de siralanmigtir. Bu etkenler tiiketicilerin
tirtin kalitesi tizerindeki algilarinin degismesine neden olurlar. Tablo 12, tiiketicilerin

algilarini etkileyen etkenleri satigtan 6nce, satig sirasinda ve satistan sonra géstermektedir.

Tablo 12

Uriin Kalitesinde Tiiketicilerin Algilarini Etkileyen Etkenler

Satistan Once Satista Satigtan Sonra
Isletmenin imaji ve ad1 Uriin Nitelikleri Kullanimin ve testsatin kolayli
-~ . .. . Tamir - garanti ve

On yargilar Saticilarin yonlendirilmeleri yedek parca kolayli3:
Yakin ¢evrenin 6nerileri Garanti olanaklan
Giivenirlik
Unlii magazalar Servis ve onarim kolayliklar
Anket sonuglari Yenileme olanaklar genisletme
Kargilagtirmali Performans
Reklam Fiyati Indirim

Kaynak: TAKUECHI-QUELCH, s. 336.

Pazarlama yoneticisi trilintin kalitesiyle ilgili olarak su noktalar1 gbz onilinde
bulundurmaldir! 12,
i) Uriin kullanim amacina uygun bir kalite diizeyine ulagmig mudir? Tiiketici tirlinii

kullandiginda ihtiyaclarini karsilayabilecek midir? Ornegin kuru iiziim A, B, C harfleri

112 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.122.
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kullanilarak derecelenmis olsun. Bir ev kadini kek yapiminda B dereceli kuru iiziimiin
uygun kalite oldugu kanisinda olabilir.

Bu durumda B dereceli kuru liziim en iyi kalite demek degildir ama kullanim
amacina en uygun demektir.

1i) Pazarlamact belirli tirlin ¢esidinin tiim birimlerinin ayni kalitede olmasin:

saglamalidir.

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan yeglenmesi, igletmenin varligini stirdiirebilmesi igin
temel kosuldur. Isletmelerin pazara sundugu iiriinlerin kalitesi igletmeye rekabet iistiinliigii

saglarl13.

Uriin kalitesini etkileyen cesitli alanlarin goriisleri ve gerekleri de dikkate alinarak
gelistirilen ve tasarim edilen bir {iriin ancak doyurucu olabilir. Bu nedenle yeni iirtin
diisiincesinin dogusuyla baglayan ve tasarimun gesitli asamalardan gecerek kesin bicimini
alincaya kadar cesitli alanlar arasinda bir bilgi iletisim aginin kurulmasi ve caligtirilmasi
gerekir. Boyle bir iletigim agina gore kurulan ve yiirtitiilen bilgi iletigimi ile cesitli alanlarin
kalite 6zellikleri ile ilgili ihtiyaclar ve gereklerine ait veriler, tasarim miihendisliginin
verileriyle birlestirilir. Boylece gesitli etkenler dikkate alinmus olur ve bu etkenler arasinda
optimum dengeyi kurabilen kalite 6zelliklerine sahip tiriiniin tasarimina olanak saglanir! 14
Bu sekilde iiriiniin kalitesi temel tiiketici gereksinimleriyle uyumlu hale getirilir. Urlintin

hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi iiriinde aranan niteliklerdir! I3

Pazarlama karma elemanlarindan birisi olan iirlin ve onunla baglantist bulunan
marka ve ambalaj, pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Marka ve ambalaj,

giivenirlik ve tiriin kalitesi konusunda mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimei olur.

113 R. JACOBSON-D.A. ACKER, “The Strategic Role of Product Quality”, JOURNAL OF
MARKETING, Vol. 51., October, 1987, s.31.

114 FIRATLL, 5.75.

15 yavuz ODABASI, Pazarlama lletisimi Kavram: ve Ozellikleri, Anadolu Universitesi Ya.
No: 851, Isletme Fakiiltesi Ya. No: 1, Eskigehir, 1995, s.24.
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A- Marka ve Kalite Iliskisi

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore “bir iiriin ya da bir grup
saticinin Uriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimiamaya ve rakiplerin iiriinlerinden
ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya
da tiim bunlarin bilesimidir”!16. Bir tiriiniin 6zelligi, kalitesi, iiretim sekli vb konularda

aliciya kesin bilgiler verir.

Marka imaji, satin alma karar siirecinde iirlin kalitesinin belirledigi nitelikleri
vurguladig1 icin onemli bir role sahiptir. Uretici marka gelistirirken, markanin hedef

pazardaki konumunu destekleyecek bir kalite diizeyi ve dzellikler segmek durumundadir.

Isletmeler marka kalitesini nasil yoneteceklerini iyi belirlemelidirler. Bu konuda ti¢
cesit strateji uygulanabilir! 7.
a) Kalite iyilestirme-gelistirme.
b) Aymni kalite diizeyini koruma.

¢) Kaliteyi bozma-diislirme.

116 A. g e.,s.138.
U7 1EK, 5.252.
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Sekil 9
Marka Kalitesi Stratejileri ve Karlilik

Zaman Iginde Uriin Kalitesinde Yapilacak

Karhlik Degisiklikler
J A Kaliteyi
iyilestirme
Yatmm Yiiksek
Ustiinde Aynt
Bek.lenen Orta | kaliteye
Gelir devam
Disiik ¢
Kaliteyi
bozma
Diisiik Ustiin
Kalite Diizeyi ZAMAN

Kaynak: TEK, s. 138.

a) Kalite Iyilestirme ve Gelistirme: Once dis veya cevresel sartlar igletmeyi {iriin
tizerinde degisiklik yapmaya zorlar. Bunun baglica nedenleri tiiketici gelirlerinin artmasi,
bunun sonucunda tiiketicilerin daha farkl: iirinler istemeleri, niifus yapisindaki degisme

ve rakiplerdir.

Kalite iyilestirme ve gelistirmede amaglanan daha iyi malzeme ve miihendislik
hizmeti ile tirliniin iglevlerini arttirmaktir. Bu ancak tiriiniin kalitesi gercekten iyilestirilir ve
alicilarda buna inanirlarsa saglanabilir. Kalite iyilestirme gahgrialanmn baslayabilmesi icin
hedef alinan pazarda daha kaliteli iirlinlere ihtiya¢ duyan tiiketicilerin varlig1 gereklidir.

Ancak onlarin destegiyle iiriin kalitesinin gelistirilmesi saglanabilir.

Her zaman tiiketici memnuniyeti iriiniin kalitesini gelistirici yonde olmayabilir.
Miisteri memnuniyetinin kaliteyi degil gelistirmek tam tersine kalitesizligi beraberinde

getirdigi sektorler de vardir! 18, Gorsel basin buna drnek olarak verilebilir.

118 Meral TAMER, “Miisteri Memnuniyetinin, Kaliteyi Diigiirdiigii de Olur”, MILLIYET,
21 Haziran, 1995, s.6.
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Deming’e gore {iriin ve hizmetlerin kalitesini artirmak beraberinde verimlilik ve
karlilik getirir!!®. Uriin kalitesini iyilestirmek ayni zamanda rakip iirtinler karsisinda

rekabet ve stratejik bir iistiinliik saglar!20,

b) Aymi Kalite Diizeyini Koruma: Uriiniin kalitesi hi¢ degistirilmeksizin pazara

stirtiliir.

¢) Kaliteyi Bozma-Diisiirme: Kisa siirede daha ¢ok kazanma, miisteri istekleri veya
artan maliyetleri daha ¢abuk karsilama, satig fiyatlarim diigiirerek daha biiylik hedef pazar:
kapsama gibi nedenlerle iirtintin kalitesi diisiiriilebilir. Her pazarda kaliteli iiriinlerin

isteklisi olabilecegi gibi kalitesiz tirlinlerinde isteklisi olabilecegi goz ard1 edilmelidir.

B- Ambalaj ve Kalite Iliskisi

Uriin kalitesini vurgulayan bir diger 6ge de ambalaj kalitesidir. Gegmiste ambalajin
islevi yalnizca iiriinii korumak iken, giiniimiizde ambalaj bir pazarlama araci olarak

diisiintilmektedir.

Ambalaj, “bir tirliniin kabim1 ya da ortiistinii belirleme ve tiretme isi”'2! olarak
tamimlanabilir. Uriiniin icerigini ve ¢evresini koruyan, taginma ve depolanmasini, satigini,
kullaniimasini kolayla§t1fan, {irliniin tekrar satin alinmasi igin 6zendirmeyi saglayan bir

Ogedir. Ambalajin yerine getirdigi islevler sdyle siralanabilir!22,

- Tasima, depolama sirasinda isletmede ya da evde saklama siirecinde lritinii dig
etkilerden korur.
- Tiiketicilere kolaylik saglar. Geligtirilen ambalaj teknikleri, tiiketicilerin triind

kolaylikla tagimalarini, saklamalarini ve agmalarini saglar.

119 Rafael AGUAYO, (Cev: Y. Kaan TUNCBILEK), Dr. Deming-Japonlara Kaliteyi Ogreten

Amerikali-Japon Mucizesinin Mimari, Form Yayinlari, Istanbul, 1994, s. 20.

120 Charles A. BARCLAY, “Quality Strategy and TOM policies: Emprical Evidence”,
MANAGEMENT INTERNATIONAL REVIEW, Special Issue, 1993/1, 5.92.

121 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.119.
122 . g. e., s.120.
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- Satma islevini kolaylastirir. Ambalaj, tiiketicilere ve dagitim kanalindaki
isletmelere iligkin bilgiler vererek ve iiriin kullanig yerini ve bicimini belirleyerek,
bir tiir egitim saglar.

- Uriin farklilagtirilmas: saglar. Uriinii farklilagtirmak isteyen isletme icin ambalaj
cok etkin bir aractir.

- Uriin taninmasin1 kolaylastirir. Boylece rakip tiriinlerden kolayca ayrilir, rakip
irtiniin alinmasini Onler. Satig yerinde ambalaj sessiz satic1 durumundadir.

- Etkin koruyucu ambalaj ve tanitici 6zellikler, hem {iireticinin, hem de aracinin
maliyetlerini olumlu yonde etkiler. Kimi iirtinlerin ambalaj: tiiketiciler i¢in ¢ok

cekicidir. Bu da igletmenin karlihigini olumlu yonde etkiler.

Ambalaj iirlinti dig ¢cevre kosullarindan yeterince korumali, tiiketiciye bozulmadan
varmasini saglamalidir. Uriiniin elden ele gecisinde ambalajin dayanma niteli§ine 6nem
verilmelidir. Ciinki tiiketiciye ulagsan dagitim zinciri siiresince iiriin ambalajinin niteligi

bozulabilir.

Tiiketici iiriiniin markasini reklam yoluyla duymustur. Uriinle ilk kargilasmada ilk
gbze carpacak olan sey iiriiniin ambalaji olacaktir. Ozel sembol ve simgelerle ambalaj
markanin taminmasinda, iiriiniin kalitesinin vurgulanmasinda ve tiiketici talebinin
biiyiimesinde énemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla ambalaj markayla ilgili istenen

lirtin tasarimini ve iiriin kalitesini desteklemelidir.

Ambalaj i¢in kullanilacak malzemenin kalitesi secilerek renkler, baski, sekil gibi
nitelikler tiiketici icin degisik ve farkli cekicilikte olmalidir!?3. Ozenle hazirlanmis bir

iiriiniin ambalaji kararsiz tiiketiciyi karar vermede yonlendirecektir.

Ambalaj, satinalma davranigini 6zendirmekte, tekrar satinalmay: isteklendirmekte ve
tirtinii dogru kullanma kilavuzu gorevini de yiiklenmektedir. Bu nedenle verecegi mesajin

ozenle secilmesi gerekir. -

123 | HARDY, (Cev: Siiheyl GURBASKAN), Kar icin Pazarlama, Istanbul Reklam Yayinlart 12,
1972, s.24.

Anadel: Orivaraitast
Merdar 1 inhane
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C- Uriin Kalitesini Etkileyen Etkenler

Uriiniin kalitesini etkileyen etkenler su sekilde stralanabilir}?4;
- Hizmet edilecek pazarin niteligi.

- Rekabet durumu.

- Uriin tarafindan karsilamlacak iglevler.

- Uriiniin karsilayacag ¢evre kosullar:.

- Uriiniin ¢alisma kosgullar.

- Dayanma stiresi ve giivenirlik

- Tasarim gerekleri

- Uretimde kullamlacak makine, techizat ve iiretim siiregleri
- Tagima kosullari.

- Yerine kurma (montaj) k0§ullar1‘

- Tamir ve bakim gerekleri

- Maliyet

Kaliteli {irtinler tiretmek ve kaliteli hizmetler sunmak tiiketici doyumunun yalnizca
bir yoniidiir. En iyi triinleri ve hizmetleri tiiketicilere sunup onlarin satin almalarini

ozendirmek hem duygusal hem de akiler giidiilere yonelmenin bilegimini gerektirir.

Uriinlerin tiiketici tarafindan yeglenmesi, igletmenin varligini stirdiirebilmesi igin
temel kosuldur. Bu iirlin kalitesinin hedef pazardaki benzerlerine esit veya daha yiiksek
satis fiyatinin da benzerlerine esit veya daha diisiik olmasini gerektirir. Gliniimiizde

tiiketiciler kaliteli tirtinleri diigiik fiyatla satin almak istemektedirler.

3- FIYAT VE KALITE ILISKISI

Tiiketiciler agisindan fiyat, degisime konu olan seyin degerini gosterir. Degisime
konu olan her “seyin” in bir fiyat: vardir!25, Satin alma siirecinde fiyat énemli bir

etkendir.

124 BIRATLI, 5.36.
125 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.211.
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Beklenen alicilann satin alma aliskanliklarina ve satin alma giiglerine uyacak bicimde
bir fiyatlandirmaya gitmek gerekir. Ayrica, bu kararin igletmeye iliskin olumlu bir izlenim

birakmas: ve ayn1 zamanda isletmenin karin1 en tiste ¢ikaracak bir yapida olmast istenir!2.

Yapilan aragtirmalara gore, fiyat tiiketicilerin iiriinii algilamalarinda 6nemli bir

olgiittlir. Aynt zamanda fiyat {iriin kalitesi iizerinde olumlu bir etkiye de sahiptir!27,

Tiiketiciler ayni lirlin grubu igerisinde markalar arasi yiiksek diizeyde kalite farkini
algiliyorsa, bu durumda tiiketiciler fiyati kalite gostergesi olarak kabul etme ve markalar1
degerlendirme egilimi gostermektedir' 28, Giiniimiizde bircok tiiketici kalite icin biraz daha
fazla 6demeye isteklidir!??. Omegin tilketiciler Levis marka pantolonlara rakiplerinkinden
daha fazla fiyat 6demeyi kabul edebilmektedirler. Bu durumda yiiksek fiyatlar ¢esitli
markalar arasinda daha iyi kaliteyi hissettirmeyi amaclamaktadir. Tiiketicilerin yiiksek
kalite-yliksek fiyat iligkisini nasil algiladig1 ve ne 6l¢iide benimsedigi isletme tarafindan

cok 1yi analiz edilmelidir.

Fiyat-kalite algilanmas: dayanikl: iiriinler icin daha gecerli bir kavramken,
dayaniksiz tiriinler icin ayn sey diistiniilemez!30. Ciinkii tiiketiciler dayaniksiz iiriinlerde

markalarin ¢ok farkl kaliteleri yansitmadig: goriisiindedirler.

Fiyatin ayn1 zamanda psikolojik etkisi de vardir. Pazarlamacilar teki etkiler yaninda
fiyatin psikolojik etkisini de iyi kavramalidirlar. Ornegin, tiiketicilerin dzellikle tirliniin
kalitesine, iiriiniin iireticisine ya da araci igletmeye iligkin yeterli bilgileri yoksa lirliniin
fiyatin tirtiniin kalitesini belirleyen bir dlciit gibi gorerek, fiyat yiikseldikce iirliniin daha
kaliteli oldugunu algilamaktadirlar!3!. Bu tiiketicilere gore fiyatin iirliniin kalitesine iliskin
bir ipucu verdigi sdylenebilir!32. Boylelikle “ne kadar 6dersen, onu alirsin” seklinde fiyat

ile iiriintin kalitesi arasinda bir denge kurulmaktadir.

126 Ridvan KARALAR, Genel Isletme Ekonomisi, Ankara, 1993, s.243.
127 JACOBSON-ACKER, 5.32.

128 ODABASI, 5.155.

129 BERRY, s.6.

130 opABASI, 5.156.

131 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.212.

132 Valerie A. ZEITHAML, Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence, JOURNAL OF MARKETING, Vol. 52,
July, 1988, s.11.
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Baz tiiketiciler tirtiniin fiyatini statli ya da prestij unsuru olarak kullanirlar. Yiiksek
fiyat miisterinin farkli ve seckin oldugu duygusuna hitap edebilir. Bazen, pahali bir {iriin,

ucuz olandan farkli olmasa da bundan dolay: yeglenebilir!33.

Uriiniin kalitesi, tirliniin fiyatin1 destekler nitelikte olmalidir. Diigiik kaliteli ve pahali
tirtinler cok gecmeden pazardan silinir. Ornegin, Japon elektronik iiriinleri Amerikan
pazarina ilk sunuldugunda ucuzdular. Ciinkii kaliteleri Amerikali benzerlerinden daha
diigiiktii. Amerikan tiiketicileri kaliteyle ilgili bir sorun olmadigini kesfettikleri ve daha
sonra kalitenin yerli {irtinlerden daha iyi oldugunu anladiklar1 zaman Japon {riinlerini

yeglediler. Sonugta, Amerikali lireticiler bu pazarlardan ¢ekildiler.

Tiiketicilerin kaliteyi algilamasinda fiyatin yani sira daha once Tablo 12°de

gosterildigi gibi marka, magazanin iinii, reklam vb diger degiskenlerinde etkisi vardir.

4- DAGITIM KANALI VE KALITE ILISKISI

Dagitim kanaly, iiriinlerin pazarlamasini saglayan isletme igi orgiitsel birimlerin ve
isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir!34. Dagitim kanal iiretici, ara
kullanic1 ve tiiketicilere kadar uzanan bir dizi 6zel veya tiizel pazarlama kisi veya
kuruluslar1 icerir. Daha ayrintili olarak bakildiginda dagitim kanallarinin agagidaki

islemlere sahip oldugu goriiliir! 33,

- Bir dagitim kanalinda iireticiler, aract igletmeler ve tiiketiciler yer alir.

- Bir iiriiniin dagitim kanali o rliniin gekil ve 6zelliklerine gore olusur ve irtindeki
degisiklikler dagitim kanalinin yapisin: etkiler.

- Dagitim kanaly, isletmelerin kendi yapilan iginde yer alan belirli tiniteler arasindaki
iliskiler seklinde olabilecegi gibi, birden ¢ok isletmelerin bir araya gelmesiyle de

olugabilir.

133 ODABASL 5.156.

134 CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ..., s.127.

135 Cevik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara iktisadi ve Ticari Ilimler Yayini, Ankara,
1978, s.53.
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Dagitim kanalindaki igletmeler arasinda iki tiirlii islem vardir. Bunlar

1- Kendi aralarinda tirtinlerin fiziksel olarak el degistirilmesi

ii- Urtinlerin yalnizca satig hakkinin el degistirilmesidir.

Pazarlama yoneticilerinin gorevlerinden birisi de {irlin igin uygun bir dagitim
kanalini belirlemek, kurmak ve kanalin igleyisi sirasinda ortaya cikabilecek sorunlari

¢Ozmektir.

Dagitima iligkin kararlar iki alt boliimde ele alinabilir.

1) Kanal Yonetimi Kararlar1: Dagitim kanallarinin tasarimi, nasil bir dagitim seklinin
benimsenecegi ve uygulanacagi, aracilarin sayilar1 vb. konular kapsar!39.

ii) Fiziksel Dagitim Kararlari: Ozellikle iiriin akigma iliskin kararlari icerir. Bu
kavram acildiginda dagitim kanalinin islevlerinin tasimayi, depolamayi, materyal yonetimi,
paketlemeyi, stok kontroliinii, fabrika ve depo kurulus yerinin se¢imini, sipariglerin yerine
getirilmesini, pazarin belirlenmesini ve tiiketiciye sunulan hizmetleri kapsadig:

s6ylenebilir!37.

Fiziksel dagitim y6netimi ile kanal yonetimi birbirleri ile sikt bir iliski ve bagimlilik
icindedirler. Iyi tasarlanmig bir dagitim kanali, bu kanaldaki iiyelere ve son hedef
tiiketicilere tirtinlerin dogru miktarda, dogru yer ve zamanda akmasi ile desteklenmedikge

hicbir zaman etkinlik kazanamayacaktur.

Drucker, pazarlama ve dagitim kanallarinin kalitesinin iirlinden daha 6nemli
oldugunu belirtmistir!38. Ciinkii iiriintin kalitesi dagitim kanali siirecinde degisebilir. Bir
isletme diger pazarlama islevlerini ne kadar iyi organize ederse etsin, {irliniin tiiketiciye
ulagtirilmas sirasinda kullanilan dagitim sistemi diizenli olarak ¢alismadikga isletmenin bir
takim sorunlarla kargi karstya kalacagi aciktir. Bir tiriin ne kadar kaliteli tiretilirse liretilsin

dagitim kalitesine uyulmadiginda veya dagitimda toplam kalite yonetimine dnem

136 ¥ orzan OZKALE ve Digerleri, 5.46.

137 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiye’deki Uygulama,
Doktora Tezi, Eskigehir, 1972, s.2.

138 Nurhan GECGIL, “The Importance of Total Quality Marketing in Export Growth”,
Der: Joseph M. SIRGY-Kenneth D. BAHM-Tung EREM, Proceedings of the Sixth Biannual
International Conference of the Academy of Marketing Science, World Marketing Congress,
Volume VI, Istanbul, Temmuz 15-19, 1993, s.539.
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verilmediginde yapilan dagitim stratejileri iiriintin kalitesine zarar verebilir. Fiziksel
dagitimin iyi yerine getirilmesi tiim fiziksel dagitim araglarinin “miisteri odakli toplam
kalite yonetimiyle” yiiriitilmesini igerir139. Fiziksel dagitim islevinin gerceklestirilmesinde
katkida bulunan her bir aracin miisteri istek ve ihtiya¢larini karsilayacak kalite diizeyine

getirilmesi gereklidir.

Giiniimiizde ulagim olanaklarinin hizla gelismesi sonucu tiretilen {iriinlerin pek az bir
kismu iiretildigi yerde tiiketilmekte veya dogrudan iireticiden satin alinmaktadir. Genelde
lireticiler iiriinlerinin biiyiik bir kismini ¢esitli tiplerdeki pazarlama aracilar (toptancilar,
perakendeciler, tellal veya komisyoncular, acentalar) ile tiiketicilere ulagtirirlar. Bu stire¢
icerisinde yalnmizca igletmenin (lireticinin) kaliteye Onem vermesi yeterli degildir.
Isletmenin iletigim kurdugu tiim cevre icerisinde kaliteye aym yaklagimla yaklagilmali ve

tiim bu siire¢ icerisinde bir kalite kiiltiirii olugturulmalidir.

Dagitim kanalinda kalitenin arttirilmasi ancak toplam Kkalite ydnetimi ile
gerceklesebilir. Burada iizerinde durulmas: gereken iki zorunluluk vardir!49,
i) Bir kalite giivence sistemini dagitim kanalindaki eylemler i¢in uygulamak.

ii) Dagitim kanali iiyelerini de igine alan bir kalite kiiltiirii olugturmak.

Sekil 10, fiziksel dagitim iglevi kalitesinin isletmenin toplam kalitesi igindeki yeri
belirlemeye ve her bir fiziksel dagitim faaliyet merkezi i¢in miisteri istek ve ihtiyaglarimin

olusturulmasina ¢aligilmugtir.

139 TEK-TUNA, s.2.

140 gyen A. HAUGLAND, “Total Quality Management In International Distribution
Channels”, (Der: Joseph M. SIRGY ve Digerleri), PROCEEDINGS OF THE SIXTH BI-
ANNUAL INTERNATIONAL CONFERENCE OF THE ACADEMY OF MARKETING
SCIENCE WORLD MARKETING CONGRESS, Volume VI, Istanbul, Temmuz 15-19, 1993,
s.134.
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Sekil 10

Fiziksel Dagitumun Igletmenin Toplam Kalitesi Igindeki Yeri ve Fiziksel Dagitim

I¢in Miigteri Istek ve Ihtiyaclarinin Belirlenmesi

Toplam Kalite
Uretim Kalitesi Pazarlama Kalitesi
"Tutundurma” "Fiziksel Dagitim”
Kalitesi Kalitesi
Ulagtirma Depolama Siparis Isleme  Trafik Yonetimi ve | Envanter (Stok) FAALIYET
-Hiz -Hasarsizlk | - Cabukluk Giizergah Yonetimi MERKEZLERI
- Tutarlilik -Yeterli sayt - Kolay ulagim Belirlenmesi - Stok dis1 kalmama
- Hasarsizlik - Yakinlk - Elektronik - Gonderilen iiriiniin | - Asiri stok yapmama
- Uriiniin iletisim takibi
zamaninda - Giivenirlik
yerine alagmasi y \
Koruyucu Ambalajlama Malzeme Aktarimi
ve Unitelegtirme -Hiz
- Elle¢leme kolaylig - Hasarsizhk

- Hasars1zlik

Kaynak: TEK-TUNA, s. 2.

Isletme igindeki diger islevierde oldugu gibi fiziksel dagitim islevi igin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 belirlenmelidir. Uriiniin miisteriye istenen zamanda hasarsiz olarak
ulagip ulagsmadi@inin izlenmesi, sikayetlerin ¢abuk bir sekilde degerlendirilmesi vb.
cabalar fiziksel dagitimin “gercek kalitesini” arttirmaya yonelik uygulamalar olarak
degerlendirilebilir'4!. Toplam kalite yonetiminin dagitim kanali siirecinde uygulanmast
sunulan hizmetin tutarhiligini, cabuklugunu arttirir, 1skartaya cikabilecek iiriinlerin

miktarint azaltarak maliyeti azaltir. Tiiketicilerin doygunluk hissetmesini saglar.

141 TEK_TUNA, s.3.
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5- TUTUNDURMA VE KALITE ILISKISI

Pazarlama goérevi olan iiriinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin degisimini saglarken
bu degisimi kolaylastirmak i¢in bir takim eylemler kullanir. Kullandig1 bu eylemlere
tutundurma denir. Tutundurma cabalar: kigisel satig, reklam, tanitma, satig gelistirme ve

halkla iligkileri kapsar.

Tutundurma ¢abalarinin amaci1 hedef pazar ile isletme arasinda etkin bir iletisimi
saglamak icin pazarlama karmasinin diger elemanlari olan iiriin, fiyat ve dagitim kanalina
yardim etmektir. Tutundurma c¢abalar kisilere verilmek istenilen mesaj1 kabul ettirmeye

veya bu mesaja olumlu yanit vermeleri konusunda yonlendirmeye y&neliktir.

“Tutundurma, tiiketicileri bir iiriin, hizmet, marka veya kurulusun varlifindan
haberdar etmek, o iirlin veya hizmete, marka veya kurulusa kars1 olumlu bir tavir
takinmaya 6zendirmek amaci ile yapilan bilingli, programlanmug ve uyumlu ¢aligmalardan
olusan bir iletisim siirecidir” diye tanimlanabilir!42. Tutundurma cabalar1 pazarlamada

kullanilan “fiyat dis1” rekabet aracidir diye de adlandirilabilir.

Cagdas pazarlama yalnizca iyi bir tiriin gelistirip uygun sekilde fiyatlandirarak hedef

alicilara uygun yerlerde sunmaktan ote, bu alicilarla uygun bir iletisim kurmay: da
yg

gerektirir!43. Tutundurma gabalar tiiketicilerle iletisimi sagladig: i¢in pazarlama iletigimi

olarak da adlandirlir.

Bircok Amerikan igletmesi kalite imajini artirmak i¢in tutundurma taktikleri
denemektedir!44. Kalite imajin1 artirmak icin yapilan tutundurma gabalar veya pazarlama
iletisimi dort sekilde olabilir.

A- Reklam ve Kalite ligkisi

B- Kisisel Satis ve Kalite Iligkisi

C- Satista Ozendirme ve Kalite ligkisi

D- Halkla Iliskiler ve Kalite Iligkisi

142 Tanju OZTURK, “Tutundurma”, Pazarlama Yonetimi, 2. Baski, 1.UIF. Pazarlama
Enstitiisii Yayini, Istanbul, 1978, s.173.

143 TEK, 5.463.

144 T AKUECHI-QUELCH, 5.332.
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Burada Halkla Iligkiler 4P kapsaminda tutundurmanin 6gelerinden biri olarak ele

alinmasina karsin bazi uzmanlarca halkla iligkiler ayr1 bir “P” olarak degerlendirilmesi

gerektigi belirtilmektedir!43.

Tutundurma ¢aligmalar: etkin bir iletigimi gerektirir. Alic1 ve saticilar hareket ve

hareketsizlikleriyle siirekli mesajlar yayarak birlesimi etkilerler. Bir igletmenin pazarlama

iletisim sistemi agagidaki sekilde gosterilen kisi ve kuruluslar arasinda ortaya ¢ikan iletisim

islev ve siireclerini icerir!40.
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Kaynak: TEK, s. 467

145 3ZKALE ve Digerleri, s.12; TEK, s.44.

146 TEK s.467.
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A- Reklam ve Kalite Iliskisi

Tiiketici sayisinin fazla, cografi dagilimin daginik ve yaygin oldugu durumlarda

reklam en etkili tutundurma ¢abasi olarak kullanilabilir.

“Reklam iiriin, hizmet ve diisiincelerin, sosyal, ekonomik refahin gelisimini, tiiketici
doygunlugunu ve reklam verenin amaclarina ulagsmasini gerceklestirmek tizere inandirict

iletisim saglayacak sekilde kitle yaym araglarinda tutundurulmasidir!47.”

Reklamin temel amaci, iirtinlerin ve hizmetlerin satiglarini etkilemektir. Bunun i¢in,
isletmeler ve bu isletmelerin pazara sunduklar @irtinlere iligkin olarak umulur alicilar bilgili
kilmmalidir 148, Reklamun ulasmak istedigi diger amaglar su sekilde belirlenebilir!49.

- Reklam, kisisel satis1 destekler. Umulur alicilar iiriinden dnceden haberli iseler ve
olumlu izlenim edinmiglerse, kisisel satig umulur alicilara daha ¢abuk ulagir.

- Reklam halka ulagirken, isletmenin satig Orgiitiiniin ve satig personelinin tiim
umulur alicilara ulagmasi olanaksizdir.

- Reklam iiriin dagiticilar: ile isletme arasindaki iligkileri olumlu etkiler. Ureticinin
yapacag1 reklam, toptanci ve perakendecilere de yarayarak, onlarin daha ¢ok satmasi ve
sonugta iireticiden daha ¢ok {iriin alinmas: anlamina gelecektir.

- Reklam, yeni bolgelere ulagsmada ve umulur pazarlarda ¢abuk tutunmada yardimci

olur.

- Reklam, yeni iiriinler i¢in bir baglangic istemi yaratir. Uriinden habersiz alicilar:
bilgili kilar.

- Reklam satis hacmini arttirir. Reklam, kisileri belli bir markaya yonelterek, tirtini
pazarin dnceden ulagilamayan belli boliimlerinde tutulur duruma getirerek satiglary
yiikseltir.

- Reklam, isletmelerin sayginligini arttirir. Igletmenin kamu 6niinde, saygin bir yer
kazanmasina yonelik reklam kampanyalary, iiretilen tirtin ya da hizmetin de iy1 ve

giivenilir oldugu izlenimini yaratir.

147 D. COHEN, Advertising, Scott Foresmand and Copmany, 1llinois, 1988’den aktaran OZKALE

ve Digerleri, s.95.
148 K ARALAR, s.255.

149 Lester R. BITTEL, Business in Action, New York, 1980, s.119-120’den aktaran Ridvan
KARALAR, Genel igletme Ekonomisi, Ankara, 1993, s.261.



85

Reklamlarda Uriiniin kalitesi agisindan {iriiniin glivenirligi, dayanikliligs, kullanim
omrti, kullanim kolaylig1, gibi konular iglenmektedir. Ornegin Ford reklamlarda “kalite tek
isimizdir” der. Levi Strauss ise “kalite kesinlikle tarzin disinda kalamaz” demektedir.
Bunun gibi bir¢ok firma {iriinlerinin veya hizmetlerinin kalitesinin en iyi ve
rakiplerinkinden daha iistiin oldugunu vurgulamaya calistr. Bu ¢aligmalarda iiriinlerin
veya hizmetlerin kalitelerini gz 6niinde tutularak reklam edilmeleri gerekir. En iyi reklam
bile “kotii iirtinii” yani tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamayan iiriinii uzun siire satamaz.
Ancak iyi Uriinlerde rakiplerin iiriinleri arasinda varlifim siirdiirebilmek i¢in reklam

gerektirir.

Bir iriine ait reklam mesaji, gelistirilen iirlin kavraminin bir pargasi olarak
belirlenmeli ve iiriiniin sundugu temel islevi yansitmalidir. Reklam mesajlarinda
kullanilacak triin nitelikleri ve iiriiniin kalitesi arasinda kurulacak denge ¢ok 6nemlidir.
Bazi tiriinlerin imajlan tiiketicilerin algilarinda yiiksek kaliteyi cagristirir. Kaliteli {iriin ve
marka imajin1 yaratmak icin daha dncede konu edildigi gibi yapilan reklam ve diger
iletisim ¢aligmalarinin basarist liriintin gercekten kaliteli olmasi durumunda

sdzkonusudur!90,

Reklamui ¢ok yapilan iiriin ile kalite arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir. Yapilan
arastirmalara gore, yogun reklam ¢abalar: iirtiniin kalite imajin arttirmaktadir!>!. Yogun
olarak yapilan reklamlarin sonucunda iriin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak

algilanmaktadir.

1990’11 yillarda igletmeler ¢cok daha bilingli, bilgi sahibi bir kitleyle yiiz yiizedirler.
Bu yeni kitleye ¢ekici gelecek bir takim hazirliklara sahip olmak igletme agisindan 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle reklamlarda algilanan kalite ile tirliniin kalitesi esdeger nitelikte
olmali, reklam iiriin kalitesiyle ilgili gercekleri yansitmalidir. Uriiniin kalite diizeyi

reklamlarda abartilmamalidir.

150 opABASI, 5.133.
151 philip NELSON, “Advertising as Information”, JOURNAL OF POLITICAL ECONOMY,
1982, July-August, s.54.
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B- Kisisel Satis ve Kalite Iliskisi

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha ¢cok umulur aliciyla karsilikli
konugmak, goriismek ve sonuca u1a§makt1r152. Kisisel satis pazarlama hedeflerine
ulagmak i¢in alict ile satic1 arasinda kisisel iletisim kurmayi saglar. Bu iletigim beraberinde
dostluk iligkileri gelistirme, dinleme, karsilik verme, satis¢iya dogrudan bilgi toplama
firsat1 vermeyi getirir. Kisisel satigin diger tutundurma ¢abalarindan en biiyiik ayricalig

tiiketiciyle dogrudan kurulan iligkiyi saglamasidir.

Kisisel satig yoluyla tiiketiciyle isletme arasinda kurulan ¢ift yonlii ve kigisel iletigim
sayesinde tiiketicilerin ihtiyaclarina diger tutundurma ¢abalarindan elde edilecek bilgilere
gore daha cabuk ulagilir. Kisisel satig karsilikli konusma ve dinlemeye olanak verdigi i¢in
{iriin veya hizmet kalitesi iizerindeki sorunlar satic1 tarafindan igletmeye daha ¢abuk
ulastirilir. Uriin ve hizmetin kalitesi tiiketicilerin istegi dogrultusunda gelistirilebilir.
Kaliteye ulagmada bilginin ¢ok ¢nemli bir etken oldugu diisiiniiliirse, kigisel satigin
tiiketicinin algiladi kaliteye ulasmasindaki 6nemi anlagilir. Kisisel satigta bagarili bir satig
sonucunda satis bitmis sayilmaz. Kigisel satis iglemi satigtan sonra birtakim hizmetlerin
saglanmasim da kapsar. Boylelikle tiiketicinin kullandig: tiriinden alacag: doygunluguna
yardimc: olunur. Arag ve gereglerin kurulmasi, takilmasi veya kullaniminin &gretilmesi
kisisel satistan sonra yapilan hizmetler kapsamindadir. Kisisel satig ile tiiketici

doygunlugunun artacad agiktir.

Kisisel satigin tiirleri sunlardir!33,

- Tezgahtan satis,

- Evden eve dolagarak satis,

- Toptanci temsilcilerinin perakendecileri ile satist,

- Uretici temsilcilerinin toptanci ve/ya da perakendecileri dolagmasi yoluyla satis,

- Isletme yoneticilerinin 6nemli alicilara ugramasi yoluyla satis,

- Teknik egitimli uzman satiggilarin endiistriyel alicilar1 dolagmasi ve iriinleri

onlarn kigisel ihtiyaglarina uydurmaya galigmasi yoluyla satis.

152" MUCUK, 5.200.
153 KARALAR, 5.263.
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C- Satista Ozendirme ve Kalite Iliskisi

Reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler ¢alismalar: disinda kalan, siirekli olarak
yliriitiilmeyen gosterimler, sergiler, vitrin diizenleme, kupon yayinlama, yariglar veya
armagan verme gibi iglevleri kapsayan ¢aligmalardir. Tiiketiciye yonelik satig 6zendirme
eylemlerinin amaci umulur miisterileri satig noktalarina ¢ekerek hedef pazarda {iriiniin
olumlu bir imaj kazanmasini saglamaktir. Satis 6zendirme alicilarin marka bagimlilig

kazanmasina yardim eder.

Satist 6zendirmek icin kullanilan araglar diger tutundurma c¢abalar: ile
desteklenmelidir. Satis 6zendirme araclarinin kullanilmasi igin iiriinlin kalitesinin
tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda olmasi gerekir. Aksi takdirde hedef pazarda iirlin bir

defadan ¢ok satilamaz.

Satis gelistirme ¢abalarinin en etkili oldugu durumlar sdyle belirtilebilir! >4,

- Uriiniin satis yerinde karar verilebilecek énemli kalite 6zelliklerine sahip olmasi
veya ¢ok standart bir tiriin olmasi

- Reklamin pratik olamayacag1 kadar sinirlt bir pazarin varlig: nedeniyle bayinin
tutundurma ¢aligmalarinin daha uygun olmast.

- Perakendecinin iireticiden daha iyi taninmasi.

Tiim bu ¢alismalarin sonucunda tiiketiciye, tiiketicinin tiim ihtiyaglarinin anlagildigy,
tasarimi yapilan {irlintin tiiketicilerin isteklerine uygun kalitede bir iiriin oldugu ve satin
almaya degerliligi aktarilmalidir. Uriiniin gercek kalitesi ve nitelikleri goz oniinde

bulundurularak satis 6zendirme ¢aligmalar: yapilmalidir

D- Halkla Iliskiler ve Kalite Iliskisi

Isletmenin amaclari, iiriin veya hizmet tasarimlari, yoneticilerin eylemleri, yapilacak

yeni yapilar, iiriin kalitesi, i yasantisinin tiim oteki yonleri, pazarlama temel iletigimin

154 William T. RYAN, Principles of Marketing, (Home-Wood, ILL: Richard D. Irwin, Inc.,
1971) s 93’ den aktaran MUCUK, s.237.
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nasil siirdiirlilecegi, kazancin nasil olusturulacag: seklinde belirtebilir. Bu amaclar
gerceklestirmek icin isletme kendini anlatacak bir birime ihtiya¢ duyar. Halkla iligkiler

isletmenin biitiinliiglinii anlatan bir tutundurma etkinligidir.

Halkla iliskilerin birgok tanim: vardir. 1975 yilinda Halkla iliskiler Aragtirma ve
Egitim Orgiitii’nce farkli tamimlarinda incelenerek olugturulan tanim soyledir!33. “Halkla
iligkiler bir orgiitle yoneldigi kitle arasinda iletisim, anlayis, benimseme ve igbirligi

olusturmada ve siireklilestirmede yardimci olan &zel bir yonetim iglevidir .

Halkla iligkilerin iglevleri taniminin da 15181 altinda su sekilde belirtilebilir.

- Isletmenin ve igletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerinin olumlu bir goriintiisiinii
uyandirarak kullanicilara bilgi vermek.

- Isletmenin pazardaki konumunu ve varligi siirdiirmek.

- Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla iligki kurarak, yasal
diizenlemeleri 6zendirmek ya da engelleme yoluna gitmek.

- Miisteri ve personeli egitmek.

- Damismanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu ilgilendiren konularla ilgili
olarak yonetime danigmanlik yapmak.

- Aracilar ile iligkileri gelistirmek.

- Tiiketiciler ile isletme arasinda bag kurmak.

- Cevre ile iligkilerin olusturulmast.

- Isletmenin topluma yararli hizmetler verdigi imajini vermek.

- Isletme yonetiminin kamu yararini saglamadaki sorumlulugunu belirlemek ve
vurgulamak156.

- Ozel etkinlikler diizenlemek (Konser, yarigma vb.)

Yeni iiriinler sunmak ve varolan iiriinlerin satisin1 saglamak i¢in kampanyalar
diizenlemek isletmenin iki 6nemli iglevidir. Bu iglevler gerceklestirilirken tiriinlere iliskin
tanitimlar yapmak, tiriintin nasil gelistirildigi, nasil kullanilmas: gerektigi gibi konularda

yazilar, goriismeler ve duyurular yapilir. Biitiin bu konularda halkla iligkiler uzmanlari

155 Rex F. HARLOW, “Building a Public Relations Definition”, PUBLIC RELATIONS
REVIEW 2, No: 4, (Winter 1976), s.36’dan aktaran Ridvan KARALAR, Halkla ili§kiler,
Eskisehir, 1994, s.8.

156 4. g. e., s.8.



89

pazarlama boliimiiyle birlikte ¢alisarak gerekli duyuru araclarint gelistirirler ve iiriinleri

tanitirlar. Bu sekilde iletisimde saglanarak tiiketici bilgili kilinmus olur.

Bu baglamda igletmenin sundugu {iriin ve hizmetin kalitesinin tiiketicinin algiladigi
bi¢imde halkla iligkiler kapsaminda iglenmesi gereklidir. Halkla iligkilerin igletmenin
biitlinltigliniin bir anlatim: oldugu diisiiniiliirse, isletmeye iligskin giivenilir bir imaj
olusturmak i¢in tirlin veya hizmetlerin igerigiyle ilgili verilecek bilgilerin iiriin veya
hizmetin gergek kalitesini yansitmasina onem verilmelidir. Bu tiiketicilerin isletmeye karsi

duydugu giiveni arttirir.

Pazarlama ¢alismalarinda halkla iligkiler oldukg¢a 6nemli bir yer tutar. Pazarlamanin
amaci tiiketici doyumunu saglamak olduguna gore, tiiketici ile isletme arasinda karsilikli
iligkilerin olumlu bir bigimde, en list diizeyde tutulmasi gerekir. Bu nedenle tiim pazarlama
cabalan halkla iligkiler yaklagimiyla beraber uygulanmali ve tiiketicide isletmeye ve
isletmenin pazara sundugu iiriin ve hizmetlere karg: stirekli ve olumlu bir tutum igerisinde

olmasi saglanmalidir!>7.

Giinlimiizde, biitiinlesik pazarlama anlayisi gelismekte ve buna gore yonetimlerin,
bir lirlin ya da hizmetin pazarda basari kazanmas: i¢in reklamcilik, tutundurma,

sponsorluk ve halkla iligkileri ¢cok iyi yonetmesi gerekmektedir]58.

Pazarlama karmasini olusturan elemanlar genellikle firetim igletmelerinde gegerlidir.
Hizmet igletmelerinde bu dort eleman yeterli olmaz; ayrica su li¢ elemanin da pazarlama
karmasina eklenmesi gerekir!>?.

- Gorevliler; gorevlilerin fiziksel goriiniigleri, konusmalari, davraniglar: hizmetin
kalitesini etkiler.

- Fiziksel olanaklar; kurulus yeri, dekoru, ara¢ ve geregler hizmet kalitesinde
etkilidir.

- Islemlerin yonetimi; verilen hizmetin hizi ve diizeni hizmetin kalitesinin

algilanmasinda rol oynar.

157 urAZ, 5.178.

I58 K ARALAR, Halkla iligkiler ... s.23.

159 A 1. MAGRATLI, “When Marketing Services, 4P’s Are Not Enough”, BUSINESS
HORIZONS, May-June, 1986, s.45 den aktaran CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar ...,
s.14.
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Pazarlama karmasi elemanlarinin timii ¢esitli derecelerde iletisim ve iyi iligki
gerektirir!0. Pazarlama karmasi elemanlarinmn bir biitiin oldugu unutulmamalidir.
Pazarlama karmasinin olusturulmasi ve uygulanmasi slirecinde her bir eleman igin
bilgilerin toplanmasi, verilerin elde edilmesi ve yorumlanmasi dnemli olmaktadir. Her bir
eleman i¢in kalite iireticiden son tiiketiciye kadar herkesle ilgilidir. Dolayisiyla toplam

kalite yonetimi herbir eleman i¢in basan ile uygulanmalidir.

III- PAZARLAMA ARASTIRMASI VE KALITE ARASINDAKI
BAGINTI

Giintimiizde pazarlamacilar basarilar1 agisindan tiiketicilerin tutumlarina bagh
olduklarim bilmektedirler. Tiiketicilerin tutumlarini 8grenmek i¢in de bir takim aragtirma

calismalarina ihtiyag¢ vardir.

“Arastirma, aciklamak ve anlamak i¢in bilgilerin denetimi, nesnel ve sistematik bir
bicimde toplanmas:” olarak tanimlanabilir!®!. Arastirma, bireyin bilgi de ilerleme,
gelismeyi saglama, ¢evresini tanuma ve ondan en iyi sekilde yararlanabilme, amaglarina
ulagabilme ve sorunlarin ¢dziimlenmesi i¢in bagvurulabilecek dnemli bir arag olarak da

tanimlanabilir.

Giiniimiizde toplam kalite yonetiminin 6zellikle iizerinde durdugu konu, yeni iirtin
gelistirilirken kalitenin tasarim ve iiretimde olusturulmasidir. Bu siire¢ konuyla ilgili bilgi
edinmeyle ve miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesiyle baglar, bulgularin miihendislik ve
tasarim ihtiyaclarina, iiretim hazirliklarina, satin almaya ve digerlerine aktarilmasiyla
siirer!62. Toplam kalite yonetiminin uygulanmasinda pazarlama aragtirmasi tiiketicilerin
ihtiyaclarinin belirlenmesi ve iiriiniin kullanima uygunlugunun tanimlanmasi agisindan ¢ok

Onemlidir.

160 K ARALAR, Halkla iligkiler ..., s.22.
161 A g. e, s.94.

162 Masaaki IMAI, (Cev: Brisa), KAIZEN, Japonya’min Rekabetteki Basarisinin Anahtan,
1994, s.155.
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Pazarlama arastirmasi, pazarlama sorunlarinin ¢6zlimiine iligkin gerekli bilginin
bilimsel ve nesnel olarak toplanmasi, derlenmesi analizi ve yorumlanmasidir!©3.
[sletmenin pazar ile iletisimi saglama ve karar alma siirecine yardimct olma gibi islevleri
yerine getiren pazarlama arastirmasinin, tiriiniin kalitesi belirlenirken ki énemi gdz 6niinde
tutulmalidir. Pazarlama aragtirmasinin gerek tiriin ve hizmetlerin kalitesini belirlemede,
gerekse diger yonlerden isletme yoneticilerine sagladig1 yararlar su sekilde siralanabilir!04.

- Pazarlama arastirmasi isletmenin diga doniik olmasini kolaylastiran bir calisma
alan1 olup, yoneticilerin pazarla iligki kurmalarinin sonucu olarak da tiiketicilerin
kimler oldugu, tiiketici sayilari, tiiketicilere nasil ulasilacagini belirler.
Tiiketicilerin aligkanliklariny, tirlinii nereden ve nigin satin aldiklarini, karli dagitim
kanalin1 veya satig yerlerini gosterir, lirlintin satiglarini arttirmak icin reklam ve
satisg cabalarinin nasil olmasi gerektigini agiklar.

- Pazarlama caligmalarinda uygulanan yontemlerin etkinliini 6lgmek ve en az
maliyetli pazarlama yontemlerinin secilmesine yardim ederek pazarlama
masraflarindan tasarruf saglar.

- Pazarlama aragtirmas: tiiketici egilimlerindeki degisiklikleri dnceden belirlemek
icin kullanilan bir ara¢ olarak tiiketicilerin degisen beklentilerini ortaya ¢ikarir.
Yeni iiriinlerin gelismesine olanak saglar.

- Pazarlama aragtirmasi yoneticilerin rasyonel kararlar almalarina yardim eder.
Pazardaki risk ve belirsizligi en aza indirerek yoneticilerin dogru kararlar almasina
olanak saglar.

- Pazarlama arastirmalari personeli olumlu yonde etkileyerek motive eder.

- Pazarlama arastirmas: tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun bir isletme
politikasinin tespitini saglar. Boylece iiretim iirlin ve hizmetlerle talep arasinda
uygunluk ve pazarlama islevlerinde rasyonellik saglanmus olur.

- Pazarlama aragtirmasi tiiketicilerin degisik tutumlarini yansittigindan belirli
ozellikleri tasiyan ve tiiketicilerin yegledigi Uriinlin yapiminda en iyi liretim
yontemlerinin se¢ilmesi ve kullanilmasi i¢in iiretimin yonlendirilmesine yardimci

olur.

163 Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Arastirmasi, Egitim Saglik ve Bilimsel Arastirmalari
Vakfi, Ya. No: 37, Eskischir, 1986, s.12-13.
164 A g ¢, 5.19-22.
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- Pazarlama aragtirmas {iriin ve hizmetlere karst olan tepkileri inceler. Yeni bir iiriin
tiretmek i¢in yapilan teknik arastirma ile igbirligi yaparak, {ireticinin ve tiiketicinin
isteklerinin en iyi sekilde uyumlu kilinmasini saglar. Uriiniin ve {iriin ambalajinin
bicimi, kalitesi, rengi, bliyiikliigi ile ilgili politikalarin belirlenmesine yardim eder.

- Pazarlama arastirmasi tiiketicileri inceler. Tiiketicilerin satin alma nedenlerini ve
satin alma davranislarini belirler. Uriine ve hizmete iligkin tiiketici tutumlarini
degerlendirir.

- Bir pazarlama arastirmasi planinda oncelikle liriinlin niteliklerinin tanimlanmasi,
Urtinlin sahip olmasi istenilen nitelikler tliketicilerin kullanim 6nceligine gore
siralanmast, rakip isletmelerin iirlinlerine gore liriin niteliklerinin gelistirilmesi

gereklidir.

Kaliteli tiriin veya hizmetin olusturulmasinda pazarlama aragtirmasi yapilmasinin

amaclar: sdyle siralanabilir!65.

- Var olup da ortaya ¢ikmayan tiiketici uyarilarini belirlemek: Artan rekabetle birlikte
miisteri diislince ve davranislar1 hizla de§ismektedir. Tiketiciler her zaman
isteklerini dogrudan ortaya koymamaktadirlar. Yapilan pazarlama arastirmalari,
tiiketicilerin gercekte istek ve ihtiyaglarina ulasabilir.

- Var olan bilgi kaynaklarini kullanarak ortaya ¢ikarilmamis firsatlar belirlemek:
Pazarlama aragtirmasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina ulagilmasi, yeni urun
tasarlamak veya varolan triinleri gelistirmek i¢in yeni firsatlar artaya koyabilir.
Farkliliklarin tirtinlere yansitilmasi rakip tirtinlere kars: tistlinliik saglayabilir.

- Hedef pazarda meydana gelen degisimleri ve davramslan belirlemek: Tiiketici istek
ve ihtiyaclari, degisen cevre kosullariyla beraber degismektedir. Pazarlama

arastirmastyla tiiketici istek ve ihtiyaclar: gdzlemlenebilir.

Kalite kapsaminda pazarlama arastirmasi su sorulara yanit bulmay: hedefler;!66

- Kullanici tarafindan algilanan tiriin kalitesi nedir? Bu sorunun cevabz iireticilerin
diistindiiklerinden farklilik gosterir.

- Kaliteyi gelistirmek icin tiiketicilerin bakigiyla tirliniimiizii rakiplerin iiriinleriyle

nasil kargilagtirabiliriz?

165 JURAN-GRYNA, 5.448.
166 JURAN-GRYNA, s.448.
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- Tiiketici fiyatlarinda, kalite iyilestirmede ve kullanima uygunlufun diger
alanlarinda kaliteyi etkileyen etkenler nelerdir?
- Tiiketicinin sikayet etmedigi fakat kullanimda zorluklarla karsilastig1 tiiketici

sorunlar1 nelerdir?

- Uriiniin kullanim kolayhg iin tiiketici onerileri nelerdir?

Bilgi kalitenin anahtaridir!®7. Pazarlama arastirmas: miisterinin iiriinden bekledigi
kalitenin nasil olacagini belirtmek i¢in isletme ile kurdugu ilk basamaktir. Deming’e gore
kalite en iyi gsekilde miisterinin bakis agisiyla an1a§111r168. Pazarlama aragtirmasi
sonucunda tiiketicilerin ihtiyaclari, irtinden veya hizmetlerden bekledikleri, neyi hangi
fiyatlarla almak istedikleri belirlenmelidir. Pazarlama arastirmast tliketicinin kaliteyi nasil
algiladifi, nasil tanimladig: ve kalitenin nasil olabilecegine iligkin bilgileri ortaya koyar.
Tiiketici ihtiyaclarinin belirlenmesi, analizi, bu bilgilerin iriin gelistirme ve tasarim
siireclerinde lirlin 6zelliklerine yansitilmasi, tretim stirecinde tiiketici doygunlugunu

saglayacak yonde iiretim yapilmasina olanakli kilar.

Daha Once “pazarlama siirecinde toplam kalite yonetimi” adli anlatimda da konu
edildigi gibi tiiketici isteklerini anlamak pazarlamada kalitenin yer almasinin ilk

basamagidir, bu basamak pazarlama arastirmasi ve analizini gerektirir.

IV- SATIS SONRASI HiZMET VE KALITE ILISKISI

Satis sonras1 hizmet, satigin siirekliligini saglamak amaciyla igletmenin tiiketiciye
olabildigince doygunlugunu saglama istegi olarak tanimlanabilir. Satig sonrasi hizmetin

lirliniin miisteriler tarafindan algilanan toplam kalitesini etkiledigi aglkt1r169.

Satis sonrasi hizmetin (miigteri hizmetleri) ilk amac tiiketici doyumsuzlugunu

azaltarak, satiglarin tekrarini saglamaktir. Bir diger amag ise kalitenin ve dolayisiyla

167 R AQUAYO, s.61.
168 4 g. e., s:126.

169 Giilden ASUGMAN, “Dayanikh Tiiketim Mallarmin Ihrac Pazarindaki Satis Sonrasi
Hizmet”, I. ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU, Pazarlama ve Kalite, 1.U.1LF. Ya. 27-29
Ekim, Silivri-Istanbul, 1995, s.2.
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kullanicinin doygunlugunu saglamak tizere yeni {irlin tasariminda veya var olan iiriinlerin

gelistirilmesinde tiretim boliimiine bilgi vermektir. Bu bilgiler su sekilde elde edilebilir! 7.

1) Onleyici bakim ve ariza gidermek yoluyla edinilen bilgiler.
2) Sikayetleri ve begenileri degerlendirmek.
3) Teknik denetimcilerin ve saticilarin raporlart.

4) Anketler

Uretim ve satig sonrasi hizmet kalite acisindan birbirine ¢ok yakidir. Uretimde firiin
kalitesine daha ¢ok 6nem verilmesi satis sonrasi hizmet sayesinde tiiketicilerle kurulan

iletisim sonucu tiiketicilerin isteklerinden kaynaklanir.

Isletmelerde kaliteyi 6n plana ¢ikaran ilk egilim tiriin kalitesi, ikinci egilim ise satis
sonrast hizmete verilen onemdir. Giliniimiizde “miisteri odakli” anlayisa sahip olan bir
isletme satig sonrast hizmete onem verir. En kotli seyin tiiketici taleplerini yerine
getirememek oldugunu diisiiniir. Bu anlayisa sahip isletmeler i¢in tiiketicinin herhangi bir
istegi onemlidir. Isletmelerin tiiketici isteklerini 6n planda tutmalari zaman igerisinde orgiit

kiiltiiriiniin bir parcasini olugturmaktadir!”7!.

Satis sonrasi hizmet kalitesi de en az tirlin kalitesi kadar onemlidir. Cok iyi
planlanmis satis sonrasi hizmet kalitesi bir triiniin yetersizliklerini ¢ok seyrek
karsilayabilir. Ote yandan zayif bir satis sonrasi hizmet kalitesi de iyi tasarlanmus tirtinlerin
saglayacag iistiinliikleri cok ¢abuk yok edebilir. Bazi biiylik isletmelerde satig sonrasi
hizmetler ayrilmamakta, iirliniin biitiinlesik bir parcasi olarak kabul edilmektedir. “Satig
ancak iriin tamamen yok oldugu anda biter” denilmektedir. Satig sonrasi hizmetler belli
bir standartta tutulmali, sunulan hizmetlerin kalitesi belli bir diizeyde saglanmali, hizmetler

tutarlilik gdstermelidir.

170 5, ZILLER, (Cev: Taner CELENSU), Satigtan Sonra Servis, Istanbul Reklam Yayinlar: 3,
1971, s.36.
71 WITCHER, s.4.
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Isletmenin triinleriyle ilgili olarak tiiketicilere ne tiirde hizmet olanaklar: sagladigi
lirlin politikast ve stratejilerinin belirlenmesinde onemlidir. Satig sonrasi hizmet var olan
iiriinlerin pazarini genisletici ve tutundurmayi saglayici etkiler de yapar!73. Satis sonrast

hizmet isletmeler agisindan kérli bir is alani olabilir.

Satig sonrasi hizmetlerde kaliteye dnem verilmesi su amaclart gerceklestirmek icin
onem tasimaktadir! 74,

i- Isletmenin rakiplerinden farklilagmasi: Birgok tiiketici satin aldig1 iiriinlerin
dayaniklilik siiresinin uzun olmasini istemektedir. Satig sonras: hizmette kalitenin
algilanmasi satis kararinda 6nemli bir etken olmaktadir. Yaratilan kalite imaj1 rakipler
arasinda belli bir iistlinliik saglamaktadir.

1i- Tuiketicilerle iligkilerin kurulmasi: Tiiketiciyle kurulan iletisimin siirdiiriilmesiyle,
triin gelistirmek icin yeni Onerilere ulasabilir. Boylece var olan tiiketicilerin doyumu
arttirtlarak, umulur tiiketicilerin de ihtiyaglar ortaya ¢ikarilabilir. Bunun yaninda iyi
orgiitlenmis bir satig sonrast hizmetler isletmenin satis promosyonunda 6nemli bir
etkendir. Memnun olan tiiketici tekrar ayn: iirlinii kullanmak istemenin yaninda “kulaktan
kulaga reklam” olarak adlandirilan yontemle ¢evresine iirlintin reklamint yapacaktir.

iii- Dagiticilarin édiillendirilmesi: Isletmeler giiclii satig sonrast hizmetleriyle dagitim

kanallarini kolaylikla ¢ikis noktas: haline getirip, dagitim kanallarini genisletebilirler.

Satig sonrasi hizmetlerin etkili olabilmesi icin bu konuyla iligkili bir pazarlama
planina gereksinim vardir. Satig sonrast hizmetin plan tiiketicilerin bakis acilariyla
olugturulmalidir. Pazarlama programinin basarisi, arastirma ve analizin etkili olarak

yapilmasina baghdir.

Isletmeler satis sonrasi hizmetlerde kaliteyi vurgulayabilmek icin sunulan hizmetlere

onem vermek durumundadirlar. Yoneticiler asagida belirtilecek yedi asamay: etkili bir satig

sonrast hizmet plani olusturmak i¢in gdz oniinde bulundurmahdirlar! 3.

173 David J. LUCK, Product Policy and Strategy, Engle Wood Cliffs, N. J. Prentice-Hall Inc.,
1972, 5.31-32’den aktaran Ismet MUCUK, s.154.

174 TAKEUCHI-QUELCH, 5.337.
175 TAKEUCHI-QUELCH, 5.339-341.
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1- Tiiketicilerin tirtint kullanim sekillerine iligkin egitimi: Tiiketiciler bir iirliniin
nasil kullanilacagini ve kullanilmayacagini 6grenmis olmalidirlar. Boylece isletmenin
ugrasacag basit sorunlar dnlenmis olur. Giiniimiizde bazi igletmeler tiikketicilere iiriine
iligkin bilgi vermek amaciyla iiriin egitim merkezleri kurmustur. Tiiketiciler bu merkezleri
licretsiz olarak arayip, en azindan kullanimda kargilagilacaklari sorunlari Snlemektedirler.
Isletme sattig iiriiniin nasil kullanilacag: iizerine egitimler vermelidir. Kalite ile ilgili

bilginin analizini ve geri iletimini gerceklestirmelidir.

2- Isgorenlerin egitimi: Bircok isletmede isgdrenlerin tiiketicilere iligkin goriisti,
onlarin bir bilgi kaynagi oldugundan ¢ok, can sikici bir sorun olduklan seklindedir. Bir
satis sonrasi hizmet plani bu gibi olumsuz egilimleri degistirebilmeli ve kalitenin
olusturulmasinda isgorenlere, tiiketicilerin 6nemi anlatilmalidir. Satig sonras: hizmet plani

ayrintili siireclerle anlatilarak, tiiketici ve iggoren iliskilerinde rehber olmalidir.

3- Oncelikle yeterli sonra iyi olmayi amaglama: Satig sonrast hizmet bolimii
yetkilileri sorun ¢oziimlerinde yeterli bilgi donanimina sahip olmalidir. Tiiketici

karsilasacagi sorunlarin ¢oziilecegine inanmahdur.

4- Satig sonrasi hizmet kalitesini standartlagtirma: Tuketicilere genis kolayliklar
saglayan standart hizmet olanaklari bulundurma politikasi, hedef pazarda iyi bir igletme

imaj1 yaratmada etkili olur ve uzun dénemde igletme bundan bilyiik yarar saglar.

5- Fiyat politikas1 belirleme: Satig sonrasi hizmetin iicretsiz olmasi
gerekmemektedir. Bircok tiiketici belli bir hizmet ticreti édemeyi kabul etmektedir. Bunun
nedeni {iriiniin garantisinin ancak belli bir siire i¢in gegerli olmasidir. Tiiketici ek garanti
icin {iriin fiyatinin yiikselecegini bilmektedir. Ihtiyac hissettiginde iiriiniéin kullanim

stiresini uzatmak igin tiiketici belli miktar édemeye hazirdir.

6- Gerektiginde alt sézlesmeler yapma: Bir ¢ok isletmede kaliteyi saglamak igin
biitiin miisteri hizmetleri birimlerinde evlere giden bir personel bunu gerceklestirmektedir.
Satig sonras1 hizmetlerde etkinligi artirabilmek i¢in igletme dagitim kanali tiyeleri veya
iireticilerinde buna katilmalarim saglamak iizere onlarla ek sozlesmeler yapmalidir. Aksi
durumda satis sonrasi miigteri hizmetlerinin amaci degiserek maliyetleri azaltici yonde

olamaz ve bu servis agir hizmet veren bir duruma diiger.
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7- Satig sonras1 hizmetleri degerlendirme: Isletmenin bagarili olabilmesi iin satg

sonras hizmetin nasil yerine getirildigini gozlemlemek ve denetlemek onemlidir.

Baganli igletmelerin hizmetin, kalitenin ve giivenirligin siirekli ve normalin &tesinde
boyutlarda lizerine diigmeleri, onlara miisterilerinin ¢ok giiclii baglilifini saglamakta ve
uzun donemde istikrarli satig ve gelir artigint yaratmaktadir! 76, Tiiketici sikayetlerini ¢ok

dikkatle belirlemek ve bunu iiretime aktarmak isletme kérini arttiracaktir.

Giiniimiizde tiiketici, isletmeleri birbirleriyle karsilastirarak tirtinii uygun bir fiyatla
almaktan da ote daha iyi satig sonrasi hizmetle, giivenirlik dayaniklilik gibi nitelikler
aramaktadir. Satig sonras: hizmetlerde toplam kalite yonetimi, satilan iirliniin uygun
kosullarda calismasini saglamak acisindan ¢ok onemlidir. Bu tiiketicinin tiriine ve
isletmeye duydugu giivenin saglamlastiriimasinda onemli rol oynamaktadir!”7.
Pazarlamada toplam kalite ydnetiminin yer almasiyla 6miir boyu miisteri icin miisteri
hizmetleri satis Oncesi, satig aninda ve satig sonrast hizmetlerin kalitesinin 6nemi

kavranilmaya ba§1anm1§t1r178.

176 Cem KOZLU, Kurumsal Kiiltiir, Amerika, Japonya ve Tiirkiye: Basarili Firma
Yénetimlerinde Kurumsal Kiiltiiriin Reolii, Istanbul, 1988, s.35.

177 Nesime ACAR, “Tam Zamanmda Uretim Ortamimda Kalite Kontrol”, VERIMLILIK
DERGISI, MPM Ya., Ozel Say1, Ankara, 1993, 5.101.

178 KARABULUT, s 4.



Do6rdincti Bolim

ARCELIK AS’'DE TOPLAM KALITE YONETIMININ
BUTUNLESIK BIR PARCASI OLARAK
PAZARLAMA ISLEVI

I- ARCELIK A.S’NIN GENEL TANITIMI

1- ARCELIK A.S.’NIN ISLETME YAPISI

Tiirkiye'nin en biiyiik dayanikl tiiketim iirtinleri tireticisi olan Argelik A.S. Kog
Holding’in bir pargasidir. 1995 yilinda aciklanan Tiirkiye’nin 500 biiylik isletmesi
arasinda KIT kuruluslarindan sonra Argelik A.S. birinci siray1 almustir. 1994 yili itibariyle
isletmenin kayitli sermayesi 8 trilyon, 6denmig sermayesi 2.5 milyar, KDV dahil ciro
32.034 milyar Tl olarak gerceklesmistir. Ihracat ise 42.3 milyon ABD Dolar1 olarak
sonuglanmustir. Kestirmelere gore Ko¢ Toplulugu 1995 yilini1 460 trilyon TI'lik bir ciro ve
52 trilyonluk kér ile kapatacaktir. 1994 faaliyet raporuna gore faaliyet konusu “ elektrikli
ve elektriksiz ev aletleri, ev ekonomisi iginde yer alan cihazlarin kendileri, bunlarin ana ve
tali girdilerinin tiretimi, satig1 ve ithali ile ilgili biitiin ticari ve sinai faaliyetlerde

bulunmaktir” seklinde tanimlanmigtir.
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Arcelik A.§. dort ayn fabrikada tiretimini stirdiirmektedir.

- Cayirova Fabrikasi (Camagir makinesi, klima ve ticari sogutucular)
- Eskisehir Buzdolabi Fabrikasi

- Izmir Elektrikli Siipiirge-Utii Fabrikasi

- Ankara Bulasik Makinesi Fabrikasi

Arcelik A.S. bir anonim sirkettir. Isletme ortaklar1 ve bu ortaklarin sermaye dagilimi
asagidaki gibidir.

Ortaklar Istirak %
Kog HOIAING ...vvinii i 23.1
Teknosan A.S. .o 18.3
KOG Yatirim ALS. oot 15.0
Ko¢ Holding Emekli ve Yardim Sandig: Vakfi ... 5.6
Atiim Dayanikli Tiiketim Mallari Pazarlama A.S. ... 3.8
Burla Makine Ticareti ve Yatirim A.S. .....ooooviiiiiiiiii 3.0
Diger Ortaklar ......co.ivuiirie i 31.2
Sekil 13

Argelik A.S.’nin Ortaklarinin Sermaye Paylarinin Dagilimi

Ko¢ Holding

Teknosan A.S.

Ko¢ Yatirrm A S.

Kog¢ Hol. Emek. ve Yar. San.Vak.
Atilim Day. Tiikk. Mal. Paz. A S.
Burla Mak. Tic. ve Yatirim A.S.

Diger Ortaklar

BERO0OEO8A

39 18.3%
3.8%

5.6%

15%
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Arcelik A.S.’nin sahip oldugu istirakler agsagidaki gibidir.

Istirakler
Bekoteknik San. A.S.

Ram Dais Ticaret A.S.

Kog¢bank A.S.

Otosan Otomobil San. A.S.

Bozkurt Mensucat San. A.S.

Faalivet Konulari Istirak Orani (%)

Radyo, TV, elektrikli 234
cihaz komponentleri

iretim ve ticareti

Kurumlarm ve diger 10.0
sanayi isletmeleri

tirlinlerinin ihracat

ve ithalati

Bankacilik 3.6
Motorlu kara tasitlari 1.5
liretim ve montajt

Tekstil ve Konfeksiyon 0.1

tiretimi

Arcelik A.S.’nin sahip oldugu ortakliklar asagidaki gibidir.

Istirakler
Ardem Pisirici ve

Isitici Cihazlar San. A.S.

Tiirk Elektrik Endiistrisi
A.S.

Faalivet Konulari Istirak Orani (%)

Mutfak firin1 ve 78.1
Ocaklar tiretimi
Ozel ve genel amacl 99.9

elektrik motorlarni, ticari
ve ev tipi sogutma cihazlar

icin kompresor iiretimi

Argelik A.S., 1955 yilinda madeni biiro egyast tiretmek lizere Erel Celik A.S. adiyla

kurulmustur. 1957 yilinda iiretim faaliyetlerine sa¢ radyator, metal yapi elemanlar ve gaz

sobasi eklenerek isletme iinvani ARCELIK A.S. olarak degistirilmistir. 1959 yilinda

camasir makinesi tiretimi ile beyaz esya sahasina adim atilmugtir.
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Argelik A.§.’nin genel kurulu, hesap déneminin sonundan itibaren ilk ii¢ ay
icerisinde ve her yil en az bir kere toplanmaktadir. Isletmenin hisseleri IMKB’nda alim-

satima konu olmaktadir.

2- URUN TURLERI

Argelik A.S. 1995 yili itibariyle 23 milyonu agkin iiriin iiretmistir. DIE nin
rakamlarina gore Tirkiye’de 12 milyon hane oldugu dikkate alindiginda neredeyse her iki
haneden birine Arcelik iiriinlerinin girdigi goriilmektedir!’®. Orta gelir grubuna giren
ailelerin evlerinde ise ortalama ii¢ adet Arcelik markals tiriinler oldugu kestirilmektedir!80,
Dis satiglar 30 iilkeye 20 degisik marka ile yapilmaktadir. Uretimin %25’ini ihra¢ etmek
hedeflenmektedir!81. isletme “Beko” ismiyle uluslararasi bir marka olmustur. Ornegin

isletme Ingiltere buzdolabi pazarinda yiizde 5’lik bir pazar payina sahiptir!82, Ihracat

yapilan tilkeler, satig adetleri ve elde edilen gelirler EK 1’de gosterilmustir.

A- Camasir Makinesi

1959 yilinda ¢camagir makinesi iiretimi ile beyaz esya sahasina adim atilmustir. 1974
yilinda Cayirova’da ilk tam otomatik ¢camagir makinesi tiretilmistir. 1986 yilinda Cayirova
Isletme Yikayic1 Cihazlar iireten bir ihtisas fabrikasina doniistiirlilmiistiir. Arcelik
A.S.’nin Dayanikli Tiiketim Uriinleri Sektoriinde Camagir Makinesi Pazar Pay1 Sekil

14’te gosterilmistir.

179 Capital, Aylik Ekonomi Dergisi, Yil: 2, Sayi: 11, Kasun, 1994, 5.69.
180 Power, “Marka Nasil Yaratilir”, Nisan 1995, Say:: 5, s.48.

181 Capital, Yil: 2, Sayi: 11, Kasim, 1994, 5.128.

182 Power, “Marka Nasil Yaratilir”..., 5.49.
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Sekil 14

Arcelik A.S.’nin Camagir Makinesi Pazar Payi

Arcelik
{1 Digerleri
36%

64%

Arcelik A.S.’nin teknik olarak sahip oldugu camasir makinesi kapasitesi ve liretim

diizeyinin yillara gore degisimi asagidaki gibidir.

Sekil 15

Arcelik A.S.’nin Camasir Makinesine liskin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet)

1000 7 Kapasite
O Uretim

800
600

400

1990 1991 1992 1993 1994
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Camasir Makinesi (Adet) 1990 1991 1992 1993 1994
Kapasite 650,000 850,000 760,000 800,000 900,000
Uretim 509,054 594,955 551,872 653,772 500,443

B- Buzdolab:

1960 yilinda ilk defa buzdolab: iiretimine baglanilmugstir. 1973 yilinda Eskisehir’de
Buzdolabi Fabrikas: temeli atilmig, 1975 yilinda fabrika iiretime ge¢mistir. 1987 yilinda
Uretim olanaklarinin artan i¢ ve dig talebi kargilayamaz duruma gelmesiyle Eskisehir
Buzdolab: Fabrikasinda modernizasyon ve kapasite arttirimi projesi baglatilmistir.
Buzdolab: en 6nemli ihracat iiriintidiir. 1994 yilinda 285 bin adet buzdolab: ihracati
gerceklestirilmistir. Eskisehir Buzdolab: Fabrikasi’nda 1995 yili sonunda yeniden

yapilanma siirecine gegisle birlikte 900,632 adet buzdolab tiretilmistir!83.

Argelik A.S.’nin Dayanikli Tiiketim Uriinleri Sektériinde Buzdolabinin Pazar Payin

Sekil 16 gostermektedir.

Sekil 16

Argelik A.S.’nin Buzdolab: Uretimindeki Pazar Pay:

Arcelik
[] Digerleri

47%
53%

183 Ayda Bir, Argelik Yayin Orgami, Sayi: 307, Subat, 1996, s.7.
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Argelik A.§."nin buzdolabina iliskin teknik kapasitesi ve gergeklestirdigi iiretimin

yillara gore degisimi agagidaki gibidir.

Sekil 17

Argelik A.S.’nin Buzdolabina Iligkin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet)

1200 7 Kapasite
1000 O Oretim

800

600

400

200

0 - r T r 1
1990 1991 1992 1993 1994

Buzdolab: (Adet) 1990 1991 1992 1993 1994
Kapasite 700,000 900,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000
Uretim 537,325 553,852 569,299 709,608 ’ 630,470

C- Bulasik Makinesi

Bulasik makineleri iiretimi 6nceleri Cayirova igletmesinde yapilirken 1993 yilinin
Eyliil ayinda Ankara Argelik A.S. bulagik makinesi deneme liretimine baglamistir. Ayni

yilin Aralik ayinda fabrika resmi olarak agilmis ve iiretimine baglamugtir.

Arcelik A.S.’nin Dayanikli Tiiketim Uriinleri arasinda dier iiriinlere gore bulagik

makinesi Pazar Payi Sekil 18°de gosterilmistir.
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Sekil 18

Arcelik A.S.’nin Bulagik Makinesi Pazar Payi

Arcelik
O Digerleri

-Argelik A.$.’nin Bulasik Makinesine iligkin kapasite ve iretimi Sekil 19’da

gosterilmisgtir.

Sekil 19

Arcelik A.S.’nin Bulagik Makinesine Iliskin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet)

400 7

Kapasite
300 [0 Uretim
200

1990 1991 1992 1993 1994
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Bulagtk Makinesi (Adet) 1990 1991 1992 1993 1994
Kapasite 80,000 150,000 200,000 300,000 300,000
Uretim 50,135 131,450 180,029 244,510 217,383

D- Elektrikli Siipiirge-Utii

Elektrikli siipiirge ve iitii iiretimi Izmir Fabrikasinda yapilmaktadir. Arcelik fzmir

Fabrikas1 1994 yili itibariyle yilda 400.000 elektrikli siipiirge tiretme kapasitesine sahiptir.

Arcelik A.S.’nin Dayanikli Tiiketim Uriinleri arasinda diger iiriinlere gore Elektrikli

Stiptirge Pazar Payi1 Sekil 20’de gosterilmisgtir.

Sekil 20

Argelik A.S.’nin Elektrikli Siiptirge Pazar Pay1

7] Arcelik
O Dbi Serleri
40%

60%

Argelik A.S.’nin Elektrikli siiptirgesine iligkin kapasite ve tiretimi Sekil 21°de

gosterilmistir.
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Sekil 21

Argelik A.S.’nin Elektrikli Siipiirgesine Iligkin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet)

2007 Kapasite

400 [0 OUretim

3007 1

200

100

0 . .
1990 1991 1992 1993 1994

Elektrikli Stipiirge (Adet) 1990 1991 1992 1993 1994
Kapasite 300,000 300,000 300,000 400,000 400,000
Uretim 234,759 278,344 278,806 335,227 295,923

E- Klima ve Ticari Sogutucular

Klima ve Ticari Sogutucular Cayirova Isletmesi’nde iiretilmektedir. Arcelik A.S.’de

Klima ve Ticari Sogutuculara iliskin kapasite ve tiretim Sekil 22°de gosterilmistir.
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Sekil 22

Argelik A.S.’nin Klima ve Ticari Sogutuculara Iliskin Kapasite ve Uretimi (1000 Adet)

50

40 -

30

1990

Klima ve Ticari
Sogutucular (Adet)
Kapasite

Uretim

Satiglar (Adet)
Buzdolabi-Yurtigi
Buzdolabi-fhracat

Otomatik Camasir Makinesi
Bulagik Makinesi

Elektrikli Siipiirge

1991

1990

20,000

16,670

1990
429,486

70,341
249,797

71,760

218,744

1992

Kapasite

3 Uretim
1993 1994
1991 1992 1993 1994
20,000 20,000 20,000 40,000
15,780 19,821 18,941 21,133
1991 1992 1993 1994
460,383 450,500 515,335 415,650
71,595 163,942 276,546 285,302
409,094 524,713 610,108 519,519
153,280 173,865 246,877 219,674
269,268 272,000 340,390 312,159
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3- YATIRIM FAALIYETLERI

1994 yilinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizler sonucunda Arcelik A.S.
yatirimlarini belirli dlglide ertelemis ve azaltmstir. Eskisehir Alpu’da kurulmasi planlanan
2. buzdolabu fabrikas yatirimi ertelenmistir. Bununla birlikte Argelik A.S., iiriin cesitlerini
cogaltmak, kalite ve verimlili§i artirmak igin ¢esitli modernizasyon yatirimlar
gerceklestirmigtir. Thracat agisindan da 6nemli olan sogutma sisteminde ve tiretim
stirecinde CFC kullanilmayan buzdolabs liretimi Ar-ge ¢aligmalart sonucunda 1995 yilinin
ilk aylarinda gerceklestirilmistir. Otomatik ¢amagir makinesi tiretim kapasitesini 900 bin
adede c¢ikartan ve daha ucuz iiriin iiretilmesine olanak saglayan yatirim yine 1995 yili

icerisinde tamamlanmustir.

1995 yil1 igerisinde tiim {irlinlerde yeni modeller piyasaya sunulmustur. No Frost
Buzdolabi, Combi Buzdolabi, Fuzzy Logic Camagsir Makinesi, Elektronik Bulasik

Makinesi 6rnek olarak verilebilir.

1994 yili yatirim harcamalarr 158 milyar TL’s1 aragtirma-gelistirme amagli olmak
Uzere toplam 1,393 milyar TI’dir. 1995 yili yatirimlarinin finansmaninda kullanilmak
lizere 278 milyar TL. aynlmustir. Isletme 1996 yilinda Giimriik Birlii'ne girilmesiyle
yabanc bir igletme ile ortak olmay: planlamaktadir!34. Kuzey Afrika iilkelerinden Tunus
ve Cezayir’de iki fabrika kuran igletme Misir’da yatinm yapmaya hazirlanmaktadir.
Bununla birlikte 1994 yili sonunda Arcelik isletmesinde ¢alisan personel sayis: 523 kisi

azaltilarak 2834 kisiye diigmiistiir. Isletmede caligan personel sayisi sOyledir.

Personel 1990 1991 1992 1993 1994

Memur 534 884 856 986 851
Isci 2915 2816 2255 2371 1983
Toplam 3449 3700 3111 3357 2834

184 Capital, Yil: 4, Say1: 1, Ocak, 1996, s.42.
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4- ARCELIK A.S.’NIN ORGUT YAPISI

Argelik A.S. bir Ko¢ Holding Isletmesi oldugundan Holding’in yiiriittiigii
politikalar ¢ercevesinde yonetim kadrosu olusturulmaktadir. Argelik A.S.’de genel

miidiirliikk gérevinin sonucunda yo6neticiler holding idare kuruluna alinmaktadir.

Argelik A.S. genel kurul karariyla ortaklar arasinda segilecek en az dokuz iiyeden
olusan bir yonetim kurulu tarafindan yonetilmektedir. Yonetim kurulu tiyeleri bir yillik
slire icin secilmektedir. Isletmenin ¢alisma planlari Yonetim kurulu tarafindan
diizenlenmekte ve Genel Miidiirliik tarafindan yiiriitiilmektedir. Yonetimin baginda Genel
Miidiir, Genel Miidiir Yardimecilari (Pazarlama, Miithendislik, Malzeme/Logistik, Mali,

Idari, Uretim), Departman Miidiirleri ve isletmelerde Isletme Miidiirleri bulunmaktadir.

Koc¢ Holding biinyesindeki isletmelerde yeniden yapilanma siirecine girmistir.
Yeniden Yapilanma Stireci Asamalar:1 EK 2’de gosterilmistir. EK 3 Yeniden Yapilanma

Siirecinde Kog¢ Holding Orgiit Yapisini gostermektedir.

Arcelik A.S. 1995 yili basinda tiiketici ihtiyaclarini 6n planda tutmak, yurtici ve
yurtdis1 pazarlarda rekabet Uistiinliigili saglamak, kalite bilincini yerlestirmek, isgoren
motivasyonu artirmak ve katilimini saglamak, karar verme siirecini hizlandirmak, iletisim
ve yetki kullanimini arttirabilmek i¢in isletmelerinde yeniden yapilanma igerisine girmigtir.
Isletme, yeniden yapilanma girisimiyle toplam kalite yonetimini benimsemistir.
Caliganlariyla birlikte miisterilerinin doyumunu saglayarak, saghkl gelismek, evrensel

kalite standartlarinda iirlin ve hizmetleri tiiketicilere sunmak amaclanmaktadir.

Yeniden yapilanma ile hiyerarsi diizeyleri azaltilmis, daha yaygin, dinamik ve yalin
bir yapinin olusturulmasi hedeflenmistir. Bu stiregle birlikte isler yeniden tammlanmugtir.
Calisma diizeni takimlar seklinde yeniden diizenlenmistir. Her takim kendi
satinalmasindan, iretiminden ve verimlilikten sorumludur. Bu yontemle kii¢iik
yapilanmadan biiyiik verim saglama amagclanmaktadir. Arcelik A.S.’de yeniden yapilanma
siireciyle birlikte fonksiyonel 6rgiit yapisindan vazgegilerek siire¢ odakli orgiitlenmeye

onem verilmigtir.
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Argelik A.§.’de Siireg Odakli Yapr Modeli Sekil 23’te gsterilmistir. Isletmede

fonksiyonel yapr ile siire¢ odakl 6rgiit yapisinin kargilagtirilmas: su sekildedir.

Isler Fonksiyonel Yapi
Insan Rolleri Basit gorevler
Ise hazirlama Kontrol edilen
Performans ol¢iimii Faaliyet/soyut
Terfi kriterleri Performans
Degerler Koruyucu
Yoneticiler Amir
Orgiit yapisi Hiyerarsik
Ust diizey yoneticisi Skor tutucu

Siirec Odakli Yap:

Cok boyutlu isler
Yetkilendirilen
Sonuglar/somut
Yetenek, performans
Uretken

Destek

Yalin

Lider, destek

Isletmenin yeniden yapilanma siirecine girmeden onceki orgiit yapis1i EK 4’te,

Fonksiyonel ve Siire¢ odakli orgiit yapilarinin karsilagtirmasy ise EK 5’te verilmigtir.

Arcelik A.S. isletmelerindeki 6rgiit yapilar birbirine benzerdir. Uretilen iiriniin

niteligine gore temel boliimlerin altinda destekleyici birimler bulunmaktadir. Ornek olarak

gosterilebilecek Buzdolabr Isletmesi ve Bulasik Makinesi Isletmesine ait 6rgiit semalar:

Sekil 24 ve 25°te gosterilmistir. Digerleri EK 6, EK 7 ve EK 8’de gosterilmistir.
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Eskisehir Buzdolab: Isletmesi Orgiit Semast

Isletme Yoneticisi

I

|

Mali Isler

I¢ Uretim Alan:

Poliiiretan Proses Alam

Montaj Alant

Uriin Geligtirme Alam

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Kalite Giivence

Mekanik Ur. Takimu

Tek Kapi PU Takimu

Tez.Sev.Montaj Takimui

Yapisal Tasarim Takimi

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Plastik Uretim Alan

Cift Kapt PU Takim

Sarmas Montaj Takimu

Sistem Miih. Takimu
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Takim Destek Grubu

Insan Kaynaklari

Thermoform Takim:

Kapi PU Takmi
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Takim Destek Grubu
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Isletme Yé&neticisi

Ankara Bulagik Makinesi Isletmesi Orgiit Semast

Mali Isler

I¢ Uretim Alan

Montaj Alan:

Uriin Gelistirme Alan

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Kalite Giivence

Mekanik Ur. Takmi

Yan Montaj Takmmi

Yapisal Tasarim Takim

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Insan Kaynaklart

I¢ Govde Takmi

Son Montaj Takmi

Sistem Miih. Takm

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Bilgi Sistem

Boyahane Takimi

Takim Destek Grubu

Sl
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Argelik A.S. biitlin igletmelerinde (klima hari¢) TS-ISO 9001 kalite giivence
standardt belgesine sahiptir. ISO 9001 standardinin tanimladigi asgari kosullarin
isletmelerde olusturulmas: ve uygulamaya gegirilmesiyle ilgili tiim yoneticilerin katiliminin
saglanmasina Snem verilmektedir. Argelik A.S. TS-ISO 9001 kalite giivence standardinin
digsinda uluslararas: standartlara uygunluk belgelerine de sahiptir. Bunlar EK 9’da

gosterilmisgtir.

II-ARCELIK A.S’DE TOPLAM KALITE YONETIMI TEMEL
OZELLIKLERININ UYGULANMASI

Kog¢ Toplulugu, yurtdis: ve yurtici pazarlarda rekabet edebilmek icin toplam kalite
yonetiminin uygulanmasinin bir zorunluluk oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla
isletmelerinde bu yonetim tarzini uygulamaktadirlar. Argelik A.S. toplam kalite
yOnetiminin uygulanmasinda yardimci 6geler olan ISO 9001 kalite giivence standardi, tam
zamaninda iiretim (JIT), Benchmarking* gibi tekniklerden de yararlanmaktadir. Yeniden
yapilanma verimlili§i %10-12 diizeyinde artt1rm1§t1r185. Toplam kalite yonetiminin
ayirdedici 6zellikleri olarak belirlenen 6gelere Kog Toplulugu Isletmelerinden olan Argelik

A.S. su sekilde yer vermektedir.

1- KALITEYE ONCELIK VERILMESI

Kog Toplulugu biinyesiﬁde “daima en 1yi olmak vazgegilmez hedefimizdir” §eklinde
bir anlayis vardir. Bu anlayis ancak kaliteye oncelik verilmesi ile gerceklesebilir. Argelik
A.§.’de “kalite” ve “giivenlik” bir felsefe olarak ele alinmaktadir. Kalite ve giivenlik
konusunda Arcelik A.S., sektordeki diger isletmelere 6rnek olmay: amaglamaktadir. Tiim

isletmelerde kalite el kitabr hazirlanmig ve sorumluluklar el kitabinda tanimlanmusgtir.

* Benchmarking; en iyi uygulamalara sahip kuruluglardan 6grenme temeline dayals, siirekli gelisme

icin kullanilan sistematik bir siirectir.

185 Ayda Bir, Arcelik Yaytn Organi, Sayi: 307, Subat, 1996, s.1.
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Isletmede, 6zellikle Giimriik Birligi’ne girilmesinden sonra yurtici ve yurtdisi pazarlarda

etken olabilmek i¢in kalitenin onemli bir rekabet araci oldugu diistintilmektedir.

2- TUKETICIYE YONELME

Arcelik A.§.’de “Miisteri velinimetimizdir” anlayisi yerlestirilmektedir. Miisteriler
i¢in deger yaratmak, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak iiriin ve hizmetlerde
istenilen kaliteyi olusturmak ve karsilasilan sorunlari istikrarla yanitlamak isletmenin
oncelikle onem verdigi konulardir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar: dogrultusunda iiriin ve

hizmet liretmek amaclanmaktadir.

Argelik A.S. Yonetim Kurulu Uyesi olan Necati Arikan “miisteriyi ele geciren,
doyuma ulagtiran, elinde tutan kurulus rekabette basarilidir, miisteri doyuma ulastigi,
kurulusun tirlinlerine bagh kaldig: stirece o kurulusun rekabetteki Ustlinltigti stirecektir; bu
nedenle miisteri istek ve tercihleri rekabette 6n plana ¢ikmaktadir” diye belirtmektedir8°.
Bu anlayis ayni zamanda Argelik A.S.’nin tiiketiciye yonelinilmesinin amaclarini da ortaya

koymaktadir.

3- ISLETME BOLUMLERININ BIRBIRLERINI MUSTERI OLARAK
DEGERLENDIRMESI

Toplam kalite yonetiminin ayirdedici bir 6zelligi olan isletme boliimlerinin
birbirlerini miisteri olarak degerlendirmesine igletme icinde islerlik kazandirmak
amaclanmaktadir. Boylelikle bir defada sifir hata ile islerin bir sonraki boliime aktarilmas:
istenmektedir. Fakat bu siirecin gerek igletme dis1 gerekse igletme i¢i sorunlardan dolayi

bazen aksadigi belirtilmektedir.

186 ARIKAN, s.17.
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4- SUREKLI GELISME

Argelik A.§.’de liriin ve hizmetlerde siirekli gelismenin saglanmasi ve isgoren
motivasyonunun arttirilmas: icin kalite ¢emberleri, Oneri gelistirme gruplar
olugturulmugtur*. Kalite ¢emberleri gruplarinin getirdikleri ¢dziim ve Oneriler
degerlendirilmektedir. Uretimde verimliligi ve kaliteyi arttirici sekilde olanlari dogrudan
iiretimde uygulanmaktadir. Begenilen 6nerileri getiren kalite cember grubu liyelerine
“Kalite Cember Odiilleri” ad: altinda bir 6diil verilmektedir. Kalite Cember Odiilii’niin
uygulanmast hem iggdrenin katilimini, hem de iggéren motivasyonunu saglamak agisindan
olumlu ¢aligmalardir. EK 10 Arcelik A.S. Buzdolab: isletmesinde yapilan kalite cember
siirecini gostermektedir. Ancak kalite ¢emberleri igletme icinde her boliimde
yayginlagtirilmalidir. Her igg6renin bu gruplar igerisinde yaratici fikirlerini séylemelerine

yonelik calismalar arttirilmalidir. Calisanlar daha ¢ok cesaretlendirilmelidir.

5- INSANA SAYGI VE KATILIMCI YONETIM

Arcelik A.$."de insan giiclinden tam olarak yararlanmak i¢in her kademede katilimin

saglanmasi ve kalitenin yiikseltilmesi igletme politikast olarak amaglanmaktadir.

Isletmelerde, iist yonetici, alt yonetici ve isgdrenlerin egitimine cok onem
verilmektedir. Ko¢ Toplulugunun 63. yilinda diizenlenen “2000°1i Yillara Yaklasirken
Ko¢ Toplulugu” toplantisinda belirlenen hedeflerde “en 6énemli varligimiz olan insan
glictimiizl gelistirecegiz, mevcut elemanlarimizi yeni ihtiyaclara cevap verecek tarzda
yetistirecegiz”!87 denilmektedir. Bu hedef isletmenin caliganina verdigi deger ve 6nemi
acik olarak gostermektedir. Yeniden yapllanmd slireciyle birlikte yogun bir sekilde egitim

programlar1 uygulanmaktadir.

# 1994 yili ortalarinda Buzdolab Isletmesinde “Toplam Verimli Bakim” adr altinda yeni bir kalite
gelistirme modeline baglanilmistic. Bu modelin amact tezgah operatériiniin tezgahina sahiplenmesini
saglamak, tezgah calismasinda farkedilen dengesizlikleri bir arizaya neden olmadan gidermek veya
bakim boliimiine bildirmektir. Bdylece makinalarin daha verimli ve uzun siire caligmasini saglamak,
i kazalarin azaltmak, zaman ve enerji kaybini dnlemek hedeflenmektedir.

187 Can KIRAC. Amlarimla Patronum Vehbi Kog¢, Milliyet Yayinlari, 10. Baski, Istanbul,
1995, 5.332.
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Isletmede 1994 yilinda yoneticisinden saat ticretli personeline kadar 18,513 katilimer
ve 2,496 yetkili servis ve bayi elemant;
42,050 saat sirket ici egitimlerine,
11,800 saat 6zel kurum/kurulug seminerlerine,
23,280 saat Kogem egitimlerine,

163,526 saat yetkili servis ve bayi egitimlerine katilmiglardir!88.

Argelik A.S.’de 20, 25, 30, ve 35 yillarini tamamlayan iist diizey yoneticilere ve 10,
20, 30 ¢aligma y1ilin1 ayni isletmede tamamlayan personele, verdikleri hizmetin 6nemini ve
calisan personelin daha uzun yillar siirdiirecegi ¢caligmalarinin degerlerini gdstermek
amaciyla “Hizmet Odiili” verilmektedir. Bu 6diil tist diizey y6neticilerin bagliligini
artirmak ve igletmenin en 6nemli kaynaginin ¢alisani oldugunu vurgulamak agisindan

onem kazanmaktadir.

6- VERILER VE ISTATISTIKI YONTEMLERLE CALISMA

Argelik A.$.’de kalite kontroliinii daha sistemli olarak izlemek ic¢in Sl¢iimsel
olaylarla ilgili konularda istatistiksel siire¢ kontrolii yapilmaktadir. Istatistiksel Siire¢
Kontrolli uygulamalar: Kalite Giivence Yoneticiliginin sorumlulugu altindadir. Kalite
Giivence Yoneticiligi istatistiksel teknikler konusunda isletme personeline gerekli

egitimlerin verilmesini de saglamaktadir.

7- HATALARI ONLEMEYE DONUK BIR YAKLASIMIN IZLENMESI

Arcelik A.§.’de hatalar1 6nlemeye doniik yaklasim igerisinde bulunmaya yan
sanayilerden gelen triinlerin kalite kontrolii ile baglanilmaktadir. Yan sanayiden gelen ve
belli bir standartta olmayan tiriinler geri gonderilmekte, sorunlar rapor biciminde yan
sanayi igletmesine bildirilmektedir. Isletme i¢cinde her birim kendi kendini kontrol
etmektedir. Olglim gerektiren noktalar Kalite Giivence Yoneticiligi tarafindan

yapilmaktadir. Uriin iiretilirken hata yapmamak amaglanmaktadir.

188 Arcelik A.S., Faaliyet Raporu, 1994.
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8- YONETIM

Argelik A.S. bir Kog Holding Isletmesi oldugundan holdingin yiiriittiigii politikalar
cercevesinde yonetim kadrosu belirlenmektedir. Yeniden yaptlanma siireciyle karar alma
mekanizmasini hizlandirmak igin yonetimde kademeler azaltilmigtir. Toplam kalite
yOnetiminin uygulanmasini hizlandirmak ve yoneticilerin isg6renlere daha ¢ok destek

vermesi amactyla tiim iist ve orta kademe yoneticilere de egitimler verilmektedir.

9- ORGUTSEL YAPI VE ILETISIM

Daha 6nce de konu edildigi gibi Arcelik A.S.’de orgiitsel yap1 degistirilmistir. Yalin
orgiitlenmeye gecilmistir*. Calisanlar yalnizca kendi sorumluluk alanlarindaki siirecin bir
kismindan degil, biitiinlinden sorumlu tutulmaktadir. Takimlar halinde olusturulan ¢aligma
diizeniyle kii¢iik yapilanmadan biiyiik verim saglama amaglanmaktadir. Isletme icindeki
biitlin gdrev ve sorumluluklar toplam kalite yonetimine gecisle beraber yeniden
tanimlanmugtir. Isletme iginde yatay iletisimin kurulmas: amaglanmustir. Iletisimin
gelistirilmesi i¢in herkese agik bilgi sistemi kurulmustur. Isletmenin yeni 6rgiit yapisi

Sekil 23’te daha 6nce gosterilmistir.

10- ARCELIK A.S.’DE TOPLAM KALITE YONETIMININ
UYGULANMASINDA KARSILASILAN ZORLUKLAR

Yeni bir yonetim modelinin yerlestirilmesi hem isletme i¢i hem de isletme dis:
birimlerle iligkileri icerdiginden uzun bir donemde islerlik kazanacag: agiktir. Arcelik
A.S. de egitime ¢ok onem verilmesine karsin iggdrenlerin yeni yonetime iligskin beceri

kazanmalar1 gerekmektedir. Toplam kalite yonetiminin uygulanmasiyla iggorenlerin

* Yalin orgiitlenme klasik yonetim anlayisindan siyrilarak en az enerji ve maliyetle en yiiksek
kapasiteye ulagmak i¢in kullanilan bir 6rgiitlenmedir. Bu ¢rgilitlenmenin en biiyiik dzelligi yetki ve
sorumluluklarin cn alt kademelere dagitilmasidir. Yalin orgiitlenmede insan ctkeni Gnem

kazanmaktadr.
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katilimi ve sorumlulugu artmaktadir. Ornegin her takim kendi satinalmasindan,
tiretiminden, bakimdan sorumludur. Isgéren sorumlulugunu arttirmak onlart motive edici
bir 6ge olmasina karsgin yeteneklerinin isleri yapacak diizeye getirilmediginde onlarr isten

uzaklagtirici da olabilir. Bu dengeyi saglamak igin egitim ¢ok 6nem kazanmaktadir.

Toplam kalite yonetiminin énemli bir 6zelligi olan, ayni zamanda da katilimi
saglayan kalite cemberleri ve Oneri gelistirme gruplarina tiim iggorenlerin destek vermesi

saglanmalidir. Odiil sistemleri gelistirilmelidir.

Argelik A.S.’de toplam kalite ydnetiminin uygulanmaya baglanmasiyla iiriin ve
hizmetlerde kaliteyi saglamanin tiim sorumlulugunun kalite giivence yoneticiligine
birakilmadig: gdzlemlenmektedir. Yine de toplam kalite yonetiminin isletme boliimlerinin

kendilerinin uygulanmasi yani otokontrolun yerlesmesi uzun dénemde diisiiniilmektedir.

Kalitenin 1lk defada hatasiz olarak olusturulmasi i¢in yan sanayi isletmelerine destek
ve egitim verilmektedir. Fakat verilen egitim programlar: arttirilmalidir. Toplam kalite

yOnetiminin igletmenin iligki kurdugu tiim birimleri kapsadig1 unutulmamalidir.

I1I- ARCELIK A.S.’DE TOPLAM KALITE YONETIMINDE
PAZARLAMA ISLEVININ YERI

Kog¢ Holding pazarlamanin dnemini 70 yil 6nce kavranustir. Dolayistyla 70 yillik bir
deneyime sahiptir. Ko¢ holding biinyesinde ¢agdas pazarlama teknik ve sistemlerini
yaratmak ve etkin bir sekilde kullanmak amac¢lanmaktadir. Pazarlamaya toplam kalitenin
icerisinde onu biitiinlestirici bir 6ge olarak bakilmaktadir. Pazarlama iglevleri Ko¢ Holding

biinyesinde yapilmaktadir.

Pazarlamanin toplam kalite yonetiminde yer almas: pazar ve miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini ortaya koyan bilgilere ulasilmasiyla baslamaktadir. Ko¢ Holding’in Tiiketim
Grubu Bagkani ve Argelik A.S. Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcist olan Cengiz

Solakoglu “kalict olmanin en 6nemli kosullarindan biri, belki birincisi her bir girketimizin
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sahip oldugu pazar ve miisteri bilgilerinin bir araya getirilmesi ve bunlarin ortak kullanima
sunulmasidir” diye belirtmektedir!'89. Arcelik A.S. de gerek tiretim gerekse pazarlamayla
ilgili tiim birimler birbirleri ve merkezle ¢ok boyutlu iligkiler i¢cindedirler. Sekil 26

isletmenin Uretim Planlama Siirecini gostermektedir.

Sekil 26

Arcelik A.S.’de Uretim Planlama Siireci

Ihracat > Pazarlama @:m, Beko Tic., Aygaz

12 aylik rolling program taslak
(siparis - liretim - stok)

Isletmeler - Malzeme - Thracat
Lojistik - Pazarlama ve Satis sirketi

V.

Uretim planlama toplantis:

Y,

Isletme giinliik {iretim program

Pazardaki miisterilerin istek ve ihtiyaclarini ortaya koymak ve igletme icindeki
boliimlerin ihtiya¢ duyacaklari bilgilere ulasmalarini saglamak icin Argelik A.S.’de bilgi
islem boliimii, 20 yil 6nce kurulmustur. Yeniden yapilanma ile birlikte isletmelerde bilgi
sistem boliimiintin gerekliligi daha ¢cok 6nem kazanmustir. Bilgi akisini diizenlemek iizere
ortak olarak kullanilabilecek verileri, daginik yapidaki isletmelere ve servislere

aktarilmasini saglayan, isletmeler ve servislerde tutulan kayitlarin merkezde

189 Bizden Haberler, Ko¢ Toplulugunun Aylik Dergist, Kasim-Aralik, 1995, 5.7.
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konsolidasyonunu gerceklestiren bir bilgisayar transfer sistemi merkezde kurulmustur.
Yetkili servis otomasyon projesi kapsaminda tiim yetkili servisler, bélge servisleri
tizerinden sisteme baglanmaktadir. Argelik, merkez ile isletmeler arasinda uydu iizerinden

haberlesme olanagi saglamayi planlamaktadir! 0.

Bilgi sistem bolimii yalnizca iiretimde kaliteyi gelistirmek icin degil, dagitim ve
pazarlama iglevlerinde de veri akigina yon vermektedir. Edinilen bilgiler 1s181nda tiiketici
davraniglar belirlenmekte, pazar degerlemesi, cevresel ve rakipleri degerlendirme, dagitim
plani olugturma, tirlinleri fiyatlandirma politikalari saptanmakta ve uygulanacak reklam ve
tanitim programlari planlamaktadir. Kog¢ Holding biinyesindeki isletmelerin edindikleri

pazar ve miigteri bilgilerinin paylasiimasiyla rekabette daha giiclii olmak hedeflenmektedir.

1- ARCELIK A.S."DE PAZARLAMA SURECINDE TOPLAM
KALITE YONETIMI

Kalite kavraminin pazarlama stirecinde yer almas: daha dnce belirtilen dokuz asama
ile agiklanmist1. Argelik A.$.’nin bu dokuz asamaya kazandirdigi iglerlik su sekilde

belirtilebilir.

A- Tiiketici Isteklerini Anlamak

Isletme tiiketici istek ve ihtiyaglari iizerinde odaklagmak iizere pazarlama
aragtirmasina ¢ok dnem vermektedir. Gerek yurtici pazar gerekse yurtdist pazarda tiiketici
ihtiyaglarinin karsilanilmas: planlanmaktadir. Sekil 27°te de gosterildigi iizere pazar
aragtirmasi Pazar Aragtirma Tanitim Yoneticiligi ve Uriin Gelistirme Alan Yoneticiligi’nin
arastirma istegi ile baglamaktadir. Isletmenin sahip oldugu Pazarlama Sirketleri, servis
isletmesinden gelen isteklerin degerlendirilmesi ve servis isletmesiyle iliski kuran

tiiketiciler ile aragtirma kapsami irdelenmektedir.

190 Refik DOKMECI, “Yeniden Yapilanmaya Kosar Adim: Arcelik BIM”, AYDA BIR,
Sayt: 304, Kasim, 1995, s.4.
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Tiiketiciler belirlenmis ise dogrudan onlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemek iizere
onlara soru formu gdnderilmekte ve soru formlar: toplanmaktadir. Eger tiiketiciler
belirlenmemis ise pazar aragtirmasini yapan bir Pazar Aragtirma Sirketi belirlenmekte,
onlarin ¢aligmalari gézlemlenmektedir. Soru formu, Uriin Gelistirme Alan Yoneticiligi,
Pazar Arastirma Tanitim Yoneticilifi ve Pazar Aragtirma Sirketinin godzetiminde
olusturulmaktadir. Soru formunu tiiketicilere ulastiran anketdrler egitilmekte ve pilot
calisma gerceklestirilmektedir. Pazar Aragtirma ve Tanitim Yoneticiligi tarafindan pilot
calisgmanin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bundan sonra saha ¢aligmalari, bunlarin
denetlenmesi, dokiim/kodlama, rapor hazirlama, sunusg, raporlarin degerlendirilmesi

yapilmakta ve igletme i¢i dagitim gerceklestirilmektedir.

Isletmede hedef kitlesini belirlemek ve tiiketici ihtiyaélanm anlamak icin pazari
boliimleme (segmentasyon) aragtirmalar1 yapilmaktadir. Igletmenin tirettigi her iriiniin
hedef kitlesi farklidir. Sekil 28 hedef pazar belirleme siirecini gostermektedir. Oncelikle
Pazar Arastirma Sirketi ve Pazar Arastirma Tanittm Yoneticiligi (PATY) segmentasyon
calismalar: yapmaktadir. Hazirlanan rapor PATY tarafindan degerlendirilmekte Uriin
Gelistirme Alan Yéneticiligi, Uriin Planlama Komitesi (UPK) ve Pazarlama Sirketlerine
edinilen bilgiler aktarilmaktadir. Bunlarin sonucunda marka tiriin politikalar: ve reklam

stratejileri belirlenmektedir.

B- Pazarlanan Uriinleri ve Siirecleri Belirlemek

Isletmenin tiiketici istek ve ihtiyaglarini saptamak iizere uyguladig siire¢ Sekil 29°da
gosterilmistir. Bu siirecte tiiketici istek ve ihtiyaclarinin saptanmasi i¢in segmentasyon
verilerinden, benzer aragtirma sonuglarindan ve tirtin 6zelliklerinden yararlanilmaktadir.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin saptanmasindan sonra varolan tirtin gelistirme fikirleri, yeni
{irtin fikirleri, kullanim aliskanliklar1 ve satinalma davraniglar1 belirlenmektedir. Igletmede
yeni iiriin fikirlerinden kabul edilenlerinin say1si, pazar payl, arastirma toplam siiresi,
rapor/sunusun ilgililere ulasma siiresi ve miisteri memnuniyeti performans dlgiitleri olarak

degerlendirilmektedir.
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Tiiketici Istek ve Thtiyaglarinin Saptanmasi
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Miisteri beklentilerinin ve ihtiyaglarinin net olarak belirlenmest, yeni iiriin 6zellikleri
icin istek tahmini olarak belirlenmektedir. Sonuclar Endiistri Tasarimi, Pazarlama
Sirketleri, AR-GE, Uriin Geligtirme Alan Yéneticiligi ve UPKya iletilmekte , bu birimler
tarafindan gerektiginde siire¢ tekrar baglamaktadir. Siirecin aksamasina neden olan
etkenler ise tiiketici adreslerinin kolay bulunamamast, teknik destek eksikligi ve tiiketicinin

diistik biling diizeyidir.

Isletmenin tiiketici istek ve ihtiyaglarini saptama siirecini gosteren alt siirec
Sekil 30’da gosterilmistir. Aragtirma kapsamunin belirlenmesi igin UPK, Uriin Gelistirme
Alan Yoneticiligi, Endiistri Tasarim, AR-GE, Pazarlama Sirketlerinden gelen istekler goz
Oniine alinmakta, Pazar Arastirma Tanitim Yoneticiliginin segmentasyon ve daha énce
yapilan benzeri aragtirmalarin sonuglari goz éniinde tutulmaktadir. Bir sonraki asamada
PATY ve Pazar Arastirma Sirketleri tarafindan Pazar Arastirmasi yapilmakta, olusturulan
rapor PATY tarafindan degerlendirilmektedir. PATY nin degerlendirmesi diger bsliimlere

aktarilmaktadir.

Pazar verilerini elde etme siireci li¢ asama altinda yapilmaktadir. Sekil 31, 32 ve 33

bu siirecleri gostermektedir. Bunlar;

i) Pazar Verilerini Elde Etme I (Uretici Bilgileri)

Pazar Arastirma ve Tanitim Yoneticiligi (PATY) aylik programi olusturmak icin satig
adetleri, stoklar, tiretim ve satig programlarini, yillik programi olusturmak icin ihracat
rakamlart y1l sonu itibariyla Argelik fabrika ve transit tiriin satis adetleriyle birlikte satis
adetleri, stoklar, tiretim ve satig programlarini saglamaktadir. Satig adetleri, sirket stoklari,
satis programlarinin hazirlanmasi1 Ko¢ Grubu Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama
Sirketleri, Fabrika tiretim adetleri, fabrika stoklarini hizlandirma Kog¢ Grubu Dayanikli
Tiiketim Mallar Uretici sirketleri, Argelik liretim adetleri fabrika stoklarini, DMO ve
perakende satis adetlerini hazirlama Yurtici Pazar Yoneticiligi, tiretim adetleri, stok adetleri
ve satis adetlerini hazirlama Rakip Pazarlama Sirketleri, satig ve ithalat rakamlar:
hazirlamada Kamu Kuruluglari, Ulkeler bazinda ve iriinler bazinda satiy adetlerini

hazirlamada Yurtdigt Pazar Yoneticiligi Argelik fabrika ve transit iirlinlerin satig adetlerini
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Pazar Verlerini Elde Etme I (Uretici Bilgileri)

PAZAR ARASTIRMA VE TANITIM

Salis adetlar, stoklar Uretim ve
satig pi isteme

4
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Pazar Verlerini Elde Etme II (Satici Bilgileri)
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Pazar Verilerini Elde Etme III (Tiiketici Bilgileri)
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hazirlamada Yonetim Muhasebesi Yoneticiliginden yararlanilmaktadir. Bilgiler PATY
tarafindan saglandiginda Uretim-Satig-Stok Tablosu ve yillar itibariyle beyaz esya satiglar
ve pazar paylari raporu hazirlanmaktadir. Hazirlanan raporlar bilgiye katkis: bulunan

birimlere dagitiimaktadir.

i1) Pazar Verilerini Elde Etme II (Satic1 Bilgileri)

PATY, rakip iirinleri izlemekte, piyasaya yeni sunulan iiriinler olursa dogrudan
rakip bayilerden bilgi edinmek iizere onlar1 ziyaret etmektedir. Aksi taktirde PATY Argelik
tirtin listesini ve rakip isletmelerin iirtin listelerini degerlendirmektedir. AGAY goriis
bildirilmektedir. Yurtici Pazar Yoneticili§inin Arcelik yeni iirlin ¢ikarttiginda rakip
tirtinlerle fiyat karsilagtirmasi géz oniinde tutularak rakip bayilerin ziyareti arasinda
kullanilan iiriin listeleri degerlendirilmektedir. Rakip bayilerin ziyaretinde onlann fiyat ve
kampanya sirkiirlerleri belirlenmekte rakip pazarlama sirketleri tarafindan teyid
ettirilmektedir. Bunun sonucunda fiyat arastirmas: raporu hazirlanmakta, raporlar

cogaltilip ilgili birimlere verilmektedir.

1i1) Pazar Verilerini Elde Etme IIT (Tiiketici Bilgileri)

Tiiketici bilgilerini elde etmek icin 6ncelikle satig adetleri ve DIE’nin verilerinden
yararlanilmaktadir. Performans Olgiitleri olarak {iiretici firmalardan alinan verilerin
uygunlugu goz onilinde tutulmaktadir. Tiiketici bilgilerinin elde edilmesinden sonra talep
yapisi, peretrasyon, marka gecisleri, pazar paylari, iirlin omrii ve talep tahmini
gerceklestirilmektedir. Bu siirecin aksamasina neden olacak etkenler satis adetlerinin

zamaninda gelmemesi ve satis adetlerinin dogru gelmemesidir.

C- Pazarlanan Uriinlerle Tiiketici Isteklerini Karsilagtirmak

Arcelik A.S.’de pazarlanan iiriinlerle tiiketici isteklerinin kargilastirilmasi g

asamada yapilmaktadir.

i)Pazar arastirma sirketlerinin yaptig1 anketlerden, pazarlama sirketlerinden, iiriin
gelistirme alan yoneticili§inden, servis igletmesinden ve yetkili bayilerden tiiketicilerin

istek ve ihtiya¢larina iligkin bilgiler saglanmaktadr.
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i1) Tiketicilerin istek ve ihtiyaglari ulagilan verilerle degerlendirilmektedir. Argelik
A.§.’de hedef pazara sunulan iiriinlerin tiiketici ihtiyaclarini ne sekilde giderdigini
belirlemek {izere saha denemesi yapilmaktadir. Segilen tiiketici gruplarinda tiiketicilerin
goriigleri alinmakta, degerlendirilmekte ve onlarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
caligmalara gidilmektedir. Degerlendirmenin sonraki bir raporla gosterilmekte ve sunus

yapilmaktadir.

iii) Sunuglarin sonucunda marka politikalar iiriin politikalari, dagitim ve reklam
stratejilerine karar verilmektedir. Tiiketici doyumunun igletme tarafindan saptanmasi Sekil
34’te gosterilmigtir. UGAY ve AR-GE tarafindan edinilen iiriin bilgileri PATY nin
belirledigi bir aragtirma modeliyle birlikte pazar ara§t1rma‘s1 yapilmaktadir. Pazar
aragtirmasinda servis igletmeleri ve bayilerin yardimiyla tiiketici adresleri belirlenmektedir.

Hazirlanan rapor PATY tarafindan degerlendirilmekte ve ilgili boliimlere sunulmaktadir.

D- Yetersiz Uriinleri ve Siirecleri Elemek

Arcelik A.S. daha rekabetci bir isletme olmak ve maliyetleri azaltmak igin iiriin
yelpazesinde zaman icerisinde pazarda doygunluk yaratan ve teknoloji bakimindan eskiyen
tiriinleri elemektedir. Ornegin “to¢” marka otomatik ¢amasir makineleri artik
tiretilmemektedir. Katma degeri olan liriinlere agirlik verilirken, isletmeye getirisi az olan.

kalitesi diisiik tiriinlerden vazgecilmektedir.

E- Eleme Disi Kalan Uriin ve Siirecleri Gelistirmek

Arcelik A.S.’de rekabette iistiinliik saglamak amaciyla triinlerin gelistirilmesine
Onem verilmektedir. Bunun igin her igletmede aragtirma-gelistirme alan yoneticiligi birimi
kurulmugtur. Uriin ve hizmetlerin kalitesini gelistirmek amaciyla kalite cemberleri ve dneri
gelistirme gruplarindan gelen Oneriler de degerlendirilmektedir. Bunun disinda servis
1sletmesinden ve yan sanayi isletmesinden, yetkili bayilerden gelen Onerilere de dnem

verilmektedir. Uygulanabilecek oneriler dogrudan siireclere aktarilmaktadir.
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Tiiketici Doyumunun Saptanmasi  Siireci
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F- Gerektiginde Yeni Uriin ve Siirecler Eklemek

Argelik A.S.’de tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda olusan degisim izlenmekte, rakip
igletmelerin trlinlerindeki farkliliklar aragtirilmakta, pazar testi yapilmakta ve aragtirma-
gelistirme biriminden gelen teknolojik gelismelerle iiriinlerin ¢esitlendirilmesine dnem

verilmektedir. Yeni ¢ikarilacak iiriinlere her yil yapilan toplantilarda karar verilmektedir.

G- Yeni Uriinler Icin Siirecleri Gozden Gecirmek

Argelik A.§.’de yeni iiretilen iiriinlerin denenmesi igin bir deneme grubu
kullanilmaktadir. Bu gruptaki tiiketicilerin sikayet ve memnuniyetleri dogrultusunda
pazara sunulacak Uriinler tekrar gozden gegirilmektedir. Edinilen veriler geri bildirim

yoluyla iiretim siirecine aktarilmaktadir.

H- Tiiketici Satin Alma Siirecini Gelistirmek

Argelik A.S. tiiketicilerin satinalma siirecini gelistirmek igin anketler yapmaktadir.
Bununla birlikte yetkili servis ve bayilerden gelen Onerileri de goz oniinde
bulundurmaktadir. Isletme tiiketicilerin tiriinleri satinalmasini kolaylastirmak icin degisik
fiyat politikalar1 uygulamaktadir. Kampanyalar ve vadeli satiglar diizenlemektedir. Tiiketici
satinalma siirecini gelistirmek igin {iriinlerin tanitimina iligkin bilgiler, onlara medya

aracilig1 ve 800’lii telefonla saglanmaktadir.

I- Isgorenle Isbirligi icinde Olmak

Arcelik A.§.’de daha oncede konu edildigi gibi isgoren destegine Gnem

verilmektedir. Katilimin saglanmasi icin kalite cemberleri ve Oneri gelistirme gruplari
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olugturulmugtur. Onlarin yaratici fikirlerinden yararlanmak amaclanmaktadir. Bununla
birlikte yetkili servis ve bayi yan sanayi isletmeleri ile kurulan iliskilere 6nem

verilmektedir. Y1l icerisinde iliski kurulan dis isletmelerle toplantilar diizenlenmektedir.

IV- ARCELIK A.S.’DE PAZARLAMA KARMASI ICINDE
KALITE KAVRAMI VE TOPLAM KALITE YONETIMI

1- URUN VE KALITE ILISKISI

Koc¢ Holding’in bir parcasi olan Argelik A.S.’de “miisteri memnuniyeti sinirsizdir”
anlayis1 6nem kazanmaktadir. Uretilen iiriinlerin kaliteli olmas: ve tﬁketici ihtiyaglarin
karsilayabilmesi i¢in pazara sunulacak iirlin ve hizmetler iiretim 6ncesi pazar aragtirmasi ile
baglamakta, liriiniin tasarimi ve iiretimi gergeklestirilmekte liretim sonrasi tagima, yerine
kurma, bakim-onarim ve garanti hizmetleri verilmektedir. Farkli kesimlerde bulunan
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak icin iiriin ¢egitlendirilmesine gidilmektedir.
Uriin tasariminda iiriiniin uzun siire sorun ¢ikarmayacak ve pazarda kalabilecek bir iiriin
olmasina dikkat edilmektedir. Daha 6nce anlatilan Sekil 29 Arcelik A.S.’nin {iriin ve
marka stratejilefini ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin saptanmasini gostermektedir.
Ttiketici istek ve ihtiyaclarinin saptanmasinin sonucunda var olan iiriin gelistirme fikirleri,
yeni lirlin fikirleri, tliketicilerin kullanim aligkanliklart ve satinalma davranigi ortaya
konulmaktadir. Edinilen bilgiler Pazarlama Sirketleri, Uriin Gelistirme Alan Yoneticiligi,

Endiistri Tasarim ve Uriin Planlama Komitesine aktariimaktadir.

Isletmenin politikasinda markasim kabul ettirme vardir. Argelik A.S.’de iiretilen
tiriinlerin Arcelik, Beko, Aygaz gibi degisik markalarla piyasaya sunulmasi hedeflenen

tiiketici grubunun artmasina olanak saglamaktadir.

Argelik A.S. Sirketinin Pazar Arastirma ve Tanitim yoOneticisi olan Can Cagdasg
Arcelik’in 40 yillik tarihinin tamaninda bir marka olarak vurgulandigini sdylemektedir.
Cagdas, Argelik’in bir marka olarak olusturulmasinda sahip olduklari dayanaklarini

teknolojinin siirekli olarak yiikseltilmesine, servis giiciiniin arttirnlmasina ve iiriin tasarimi
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yapilirken tiiketiciyle biitiinlesilmesine baglamaktadir!®!. Arcelik’in Tiirk pazarinda sahip
oldugu bu konumu Batida da siirdiirmesi kolay olmamaktadir. Yalnizca Bosch,
Electrolux, Miele gibi tiriinlerle Avrupa’da rekabet edebilmek icin degil, ayni zamanda
Avrupal tiiketiciye “Argelik” ismini telaffuz ettirmek giic olacag icin Batida “Beko” adini
marka olarak kullanmaktadur. Isleteme “Beko” markasini Diinya markasi haline getirmeyi
amaglamaktadir. Bununla birlikte Argelik markali iiriinler yalmizca bir kisim Kuzey Afrika
lilkelerine teleffuzda zorluk gekilmedigi icin Arcelik markasiyla ihra¢ edilmektedir.
Beko’nun yurtdisindaki marka bagarisinin nedenlerini dagitim ve reklama

baglanmaktadir192.

Tim firiinlerin ambalajlanmasina ve ambalajin iiriinii korumasina &nem
verilmektedir. Uriinlerin tasima sekli, nasil korunmasi gerektigi ambalaj tizerlerinde de

yazilmaktadir.

2- FIYAT VE KALITE

Genel olarak yurtiginde beyaz esya pazar payinin %60°n1 Argelik A.S. elinde
bulundurdugundan isletme rekabet, fiyat belirleme ve piyasay: yonlendirme iistiinliiklerine

sahiptir.

Argelik A.§.’de fiyatlama yapilirken kalite maliyetleri uygulamas: yapilmaktadir.
Ornegin, degisik tiiketici kitlelerine gore pazara sunulan iiriinlerin fiyatlan icerdikleri
teknolojik yenilikler ve tiretim maliyetlerine siirekli gelismenin sonucunda maliyetlerin

azaltilmasi planlanmaktadir.

Dayanikl tiiketim lirlinleri sektriinde hammadde ve yarn iiriiniin bir kisminin ithal
etme zorunlulugu vardir. Bundan dolay: dovizde yasanan yiiksek artiglar iiriin fiyatlarins
etkilemektedir. Can Cagdas’a gére Giimriik Birligi’ne girilmesiyle vergi ve fonlarin
sifirlanmas: {iriin fiyatlarini en azindan indirilen oranlar kadar diisiirecektir. Bu durum

rekabet acisindan 6zel fiyat stratejilerinin uygulanmésml da miimkiin kilacaktir'93. Avrupa

191 pOWER, “Marka Nasil Yaratilir...”, s.48.
192 pOWER, “Marka Nasi] Yaratilir...”, 5.49.
193 Capital, Yil: 2, Sayi: 12, Aralik, 1994, 5.128.
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Topluluguna ihracatta zaten Giimriik Vergisi uygulanmadigindan ihracatta bir degisiklik

beklenmemektedir.

3- DAGITIM KANALI VE KALITE ILISKISi

Argelik A.S. isletmelerinde iiretilen triinlerin dagitimi genelde Kog¢ Holding
biinyesinde bulunan pazarlama igletmeleri tarafindan yapilmaktadir. Isletmelerin yurtici

pazar ile baglantisini saglayan igletmeler;

- Atillim A.S.
- Beko
- Aygaz

- Diger Isletmelerdir.

Isletmenin yurtdis1 pazarlama islevlerini RAM A.S. yiiriitmektedir. RAM, iirlinlerin
ihracatim Tiirkiye ¢ikigh olarak yapmaktadir. RAM’1n diginda Dig Ticaret Grubu’nda 12
sirket bulunmaktadir. Bu igletmelerin ana hedefi Ko¢ Grubu sirketlere tiriin tedarik etmek
ve Kog¢ Holding sirketlerinin tirettikleri iiriinleri yurtdiginda pazaflamaktu. Bu igletmeler

ve faaliyet gosterdikleri iilkeler su sekildedir!94.

Kosifa S.A. - Isvigre
Beko U.K. - Ingiltere
Ram France S.A. - Fransa
Inter briicke Gmbh - Almanya
Kosifa Italia - TItalya
Kosifa Espana - Ispanya
Koratrade - Irlanda
Ramerica Inc. - AB.D.
Ramtorg - Rusya Federasyonu
Tashkocauto - Ogzbekistan
Ram-Kosifa Pacific - Hong Kong

194 Bizden Haberler, Kog Toplulugunun Aylik Dergisi, “Dig Ticaret Sirketleri Bagkan1 Tung Ulug ile
Soylesi”, Kasim-Aralik, 1995, s.11.
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Kog¢ Holding biinyesinde olusturulan pazarlama ag; ile iirlin satiglar1 kolaylagmakta,
liretim ile satig arasindaki iligki giiclenmekte ve olabilecek sorunlar baglangigta ortadan
kaldirilmaktadir. Isletmede dagitim kanal siirecinde iiriin kalitesinin bozulmamasina,
dagiimin ¢abukluguna &nem verilmektedir. Uriinler oncelikle bslge ambarina

gonderilmektedir.

Arcelik A.S.’de tiriinlerin tiiketicilere dagitimi bayiler aracilifiyla yapilmaktadir.
Isletmede dagitim kanali iiyelerine 6rgiit kiiltiiriinii yerlestirmek ve firiinlere iligkin bilgi
edindirmek i¢in bayii tiyelerine isletmeler gezdirilmekte ve iiriinler tanitilmaktadir. Her yil
Argelik Yetkili Satictlar ve Yetkili Servisler Toplantist yapilmaktadir!>, Bu toplantilarda
yetkili satici ve servislerin sunduklar oneriler ve elestiriler yanitlanmakta, gerektiginde
edinilen bilgiler iiretime yansitilmaktadir. Igletmede bayilerin egitilmesine 6nem
verilmesine karsin her bayinin egitilmesi gerceklestirilememektedir. Yetkili satici ve yetkili

servislerin lilkenin dort bir yanina dagilmis durumdadir.

4- TUTUNDURMA VE KALITE ILISKISI

A- Reklam

Isletme beyaz esya sektoriine sanzimanli gamagir makinesi {iretimi ile girmesiyle
birlikte reklama 6nem vermektedir. Reklam programlarinin olusumunu profesyonel bir
reklam ajansi ile yapmaktadir. Argelik A.S., Cenajans/Grey reklam ajanstyla, Beko Giizel
Sanatlar Reklam Ajansi’yla caligmaktadir!9®. isletme Reklam Verenler Dernegi’nin

tiyesidirl97.

5 Nisan Kararlari’ndan sonra Ko¢ Holding biinyesinde reklam harcamalarina

kisitlamalar getirilmistir. Ancak pazara sunulan yeni {iriinler bu politikanin disinda

tutulmu§tur198.

195 Bizden Haberler, Kog Toplulugunun Aylik Dergisi, “1995 Yili Argelik Yetkili Saticilar ve Yetkili
Servisler Toplantis1 Tamamlandi”, Kasim-Aralik, 1995, s.17.

196 Capital, Yil: 3, Sayi: 11, Kasim, 1995, s.120.
197 Capital, Yil: 3, Sayr: 8, ABustos, 1995, 5.108.
198 Capital, Yil: 3, Say1: 5, Mayis, 1995, 5.54.
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Reklam metinlerinin hazirlanmasinda iiriiniin kalitesini ve imajin1 arttirici konulara
onem verilmektedir. Beko lirlinlerinin yurtdisi piyasalarinda belli bir pazar payina sahip
olmasinin nedeninin,, Uriinlerin dogru tamitim ve reklaminin yapilmasi oldugu
sOylenmektedir. Beko reklam filmi Londra’da diizenlenen “International Advertising

Awards 94” yarigmasinda diinya ikincisi olmugtur!%%.

Gtimriik Birligi’ne girilmesiyle birlikte daha ¢ok artacak rekabet ortaminda isletme
yurti¢i pazarda siirdiirdiigi reklam politikasini daha yogun olacak bicimde degistirmelidir.
~ Ozellikle televizyon reklamlarina agurlik vermelidir. Isletmenin medya satinalma siireci
Sekil 35°te gosterilmigtir. Bu siiregte Kog Holding biinyesindeki tiim isletmelerin reklam
politikalarini belirlemektedir. PATY tarafindan Kog¢ Grubu Reklam Veren Sirketlerin
Tahmini Reklam Biitge Dagilimu planlanmaktadir. Igletmeler tarafindan reklam biitceleri
hazirlanmakta ve PATY tarafindan 6n hazirlik yapilmaktadir. Segilen medya ile PATY,
reklam biitgesine iligkin fiyat belirleme ¢aligmalar1 yapmakta, fiyat teklifleri PATY
tarafindan degerlendirilmektedir. Teklifler Ko¢ Grubu Reklam Veren Sirketlere
sunulmakta olumlu kargilandiginda oneriler degerlendirilmektedir. Medya ile PATY
arasinda teyid yazilar1 ve anlagma metinleri hazirlanmakta aylik reklam harcamlarinin

firmalar ve TV kanallar1 bazindaki takibi PATY tarafindan yapilmaktadr.

199 Capital, Yil: 3, Sayr: 1, Ocak, 1995, s.18.
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B- Kisisel Satis ve Kalite Iliskisi

Kisisel satig elamanlarina yer verilmemistir. Isletme iiriinlerini bayiler araciligiyla
satmaktadir. Burada saticilarin egitim, tiiketicileri bilgilendirme yetenekleri ve tiiketicilerle
kurulan iligkiler cok énemlidir. Uriinlerin niteliklerini vurgulayabilmek i¢in bayilerin

lirlinlere iliskin bilgili olmalari gerekmektedir.

C- Satista Ozendirme ve Kalite Iliskisi

Isletme, satista 6zendirme calismalarini yogun olmamakla birlikte stirdiirmektedir.
Zaman zaman satilan bir {irliniin yaninda bagka bir {iriin armagan olarak verilmektedir.
Bunun disinda gerek yurtdist gerekse yurti¢indeki sergilerde iiriinler gosterime
girmektedir. Ornegin, Bekoteknik 1995 yilinda, 26 Agustos-3 Eyliil tarihleri arasinda
diinyanin en biiylik fuarlarindan biri olan Berlin Fuari’nda iiriinlerini sergilemistir. ki
yilda bir diizenlenen fuara Bekoteknik ikinci kez katilmigtir. Bir haftalik fuar siiresince
halen ¢alisan pazarlarin gelistirilmesi ve yeni pazara giris i¢in olumlu girisimlerde
bulunulmustur?%0. Sekil 36, yurtici fuar ve sergi organizasyonunun ne sekilde yapildigin

gostermektedir.

Isletme genelinde yil igerisinde kampanyali satislar diizenlenmektedir. On 6demeli

kampanyalarin sayisinin yilda enaz 5 kez yapilmasi: amaglanmaktadir.

Ozel giinlerde (yilbagi, bayram vb) tiim personele kendi iiriinlerinden olusan
armaganlar verilmektedir. Caliganlar Arcelik iiriinleri kullanmaya yoneldiklerinden belli bir

miktar indirim uygulanmaktadir.

200 Bizden Haberler, Ko¢ Toplulugunun Aylik Dergisi, “Bekoteknik Berlin Elektronik Fuari’nda™,
Ekim, 1995, s.14. '
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D- Halkla Iliskiler ve Kalite Miskisi

Ko¢ Holding biinyesinde halkla iliskiler islevlerinin amacini, Argelik A.S.’nin
halkla iligkilerini de yapan Plus Remark Arastirma-Danigmanlik A.S. Yonetim Kurulu
Bagkani Temel Aksoy su sekilde belirtmektedir20!. “Kog¢ Toplulugu’na atfedilen “olumlu”
ve “olumsuz” ozellikleri dikkate alarak toplulugu yoénlendirmek, Giimritk Birligi
baglaminda “rekabetgilik”, “yeniliklere acik olma” ve kaliteli iiriin iiretme gibi Kog
Toplulugu’nun sahip oldugu 6zellikleri Kamuoyuna iletmek” ana hedefimizdir. Isletmenin

kamuoyunda olumlu bir imaja sahip oldugu sdylenebilir.

Arcelik ve Beko, lriinlerini tamitim amaciyla 6zellikle Avrupa’da biiyiik
kampanyalar diizenlemektedir202. fsletme ile ilgili bilgilerin ve haberlerin basina aktarimi

Sekil 37°de gosterilmektedir.

Argelik A.S. cevreyi koruma caligmalarina katilmaktadir. Isletme Amerika ve
Japonya’dan 6nce Almanya ve Italya ile ayn1 zamanda “gevre dostu” buzdolabu iiretimine
gegmistir. Diinyanin etrafindaki ozon tabakasini yipratan kloroforokarbon CFC-12
buzdolabinin sogutma devresinde ve CFC-11 ise 1s1 izolasyonunda kopiirtiicii gaz olarak
kullanilmaktaydi. Bu zararli gazlar yerine simdi ozon tabakasina zarar vermeyen R-134 ve
siklopentan’in kullanildigr ilk Arcgelik buzdolaplari Avrupa’ya ihra¢ edilmeye

baslanilmigtir293.,

V- SATIS SONRASI HIZMET VE KALITE ILISKISI

Satig sonrasi destegi olmayan iiriinlerin hem pazarlanmasi hem de belli bir pazar
edindikten sonra bu pazar1 korumasi olduk¢a zordur. Bu nedenle satig sonrasi hizmetlerin
pazar payinin korunmasinda dnemli bir rolii vardir. Eskisehir’de Buzdolabi, Cayirova’da

Camasir Makinesi, Klima ve ticari Sogutucular, Ankara’da Bulagik Makinesi, Izmir’de

201 Bizden Haberler, Ko¢ Toplulugunun Aylik Dergisi, Kasim-Aralik, 1995, s.8.
202 Capital. Yil: 3, Sayi: 4, Nisan, 1995, s.104.
203 Capital, Yil: 2, Sayr: 11, Kasim, 1994, s.13.
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Elektrikli Siipiirge-Utii yapan isletmelerin diginda ¢ok genis bir servis agina sahip Arcelik
A.S., servis ve bakim destegini Arcelik A.S. servis isletmesi ad1 altinda vermektedir. Bu
isletme Tiirkiye geneline yayilmis 12 Bolge Servis Takim Liderligi ve 519 Yetkili Servisi
ile Arcelik, Beko ve Aygaz markali elektronik harig tim irlinlere satig sonras: hizmet

vermektedir204,

Argelik A.§.’de servis isletmesi tiiketici ile dogrudan iliski kurulan birimdir.
Tiiketiciler tiim sikayetlerini veya memnuniyetlerini servis igletmesine iletmektedirler. Tiim
sikayetler bir rapor ile fabrikaya iletilmektedir. Sikayetler kayit edilmekte ve bu verilerden
istatistiksel bilgiler ¢ikarilmaktadir. Tiiketicilerden edinilen bilgiler iiriin kalitesini etkileyen

diger 6gelerle beraber kaliteyi gelistirmek icin kullanilmaktadir.

Arcelik A.S.’de satig sonrasi hizmetler yazili olarak tanimlanmustir. Servis el kitabi
hazirlanmigtir. Bu agidin satig sonras: hizmetlerin satig 6ncesi bagladig1 sdylenebilir. Fakat

servis politikasinin neleri kapsadig tiim tiiketicilere ulagtirilmasi saglanamamaktadir.

Kirag, yapilan bir yonetim kurulu toplantisinda Ko¢ Holding biinyesinde servis
hizmetlerinin sirket faaliyetlerinin ayrilmaz bir b6limi oldugu kararina vardiklarini

belirtmektedir203, Arcelik A.S.’de satis sonrasi hizmetler olarak;

- Uriinii montaj yapma,

- Yerine kurma,

- Caligtirma,

- Miisteri sikayetlerini dinleme,

- Yedek parca sunma,

- Bakim ve onarim saglama,

- Gerektiginde bozuk iirlinti kabul etme ve

- Garanti olanaklar saglanmaktadir.

Arcelik AS,’de Tiiketici Danisma Merkezi kurulmustur. Bu merkez licretsiz olarak

telefonla ulagim olanag vererek liriinleri kullananlarin ariza ve kullamim ile ilgili

204 Ayda Bir, “Servis [sletmesi’nin Argelik Thracatina Katkilarn”, Say1: 307, Subat, 1996, s.2.
205 KIRAC, s.167.
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sorunlarinin giderilmesine yardimei olmaktadir. Tiiketici Danigma Merkezi’nin personeli
zaman zaman tiketicilerin evlerine ziyaretler diizenlemekte; yiizylize yapilan bu
goriismelerden tiiketici memnuniyeti ve Uriine iliskin olarak tiiketicilerin goriigleri
alinmaktadir. Bunlar geri bildirim yoluyla {iriin tasarimina yansitilmaktadir. Boylelikle

pazarlama siireci toplam kalite yonetimde yer almaktadir.

Arcelik A.S.’de yetkili servislerin egitimine énem verilmekte yalniz tim yetkili

servislere ulasilamamaktadir.

VI- ARCELIK A.S’DE KALITE KONTROLUNUN UYGULANMASI

Arcelik A.S.’de kalitenin yerlestirilmesinden sorumlu olan birim Kalite Glivence
Yoneticiligi’dir. Yalnizea lirlin ve sistem denetleme kalite glivence yoneticiligi tarafindan
yapilmaktadir. Diger kalite giivence islemleri otokontrol ile yapilmaktadir. Yani iiretimde

kalite kontrol ig¢isi bulunmamaktadir.

Kalite Giivence Yoneticiligi Arcelik A.S. kalite stratejileri dogrultusunda miigteri
beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in igletmenin sorumlu oldugu iirtinlerin ve tiim siireclerin
uygunlugunu denetler. Uriin ve siirec denetimleri ve performans deneyleri yapar.
Saptanan hatalarin ve miisteri sikayetlerinin uygunsuzluk nedenlerini belirler ve gerekli
diizeltici/Gnleyici caligmalarin baglatilmasini saglar. Sekil 38 Buzdolab: [sletmesi Kalite
Giivence Yoneticiligi Orgiit semasim gostermektedir. Kalite Giivence Yéneticiliginde bagh
olarak

- Sistem Miihendisi

- Sistem Denetleme Miihendisi

- Uriin Denetleme Miihendisi

- Proses/Is Istasyonu Denetleme Teknisyeni

- Kalibrasyon Teknisyeni

- Performans Teknisyeni bulunmaktadir.



Sekil 38

Eskisehir Buzdolabi Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiligi Orgiit Semas1

YONETICH

SISTEM MUHENDISI

SISTEM DENETLEME MUHENDISI

URUN DENETLEME MUHENDISI

PROSES/IS ISTASYONU DENETLEME TEKNISYENI

. . KALIBRASYON TEKNISYEN{
PROSES/IS ISTASYONU PROSES/IS ISTASYONU PROSES/IS ISTASYONU

DENETLEME TEKNISYENI DENETLEME TEKNISYENI DENETLEME TEKNISYEN! PERFORMANS TEKNISYENI

TOPLAM

PROSES/IS ISTASYONU PROSES/IS ISTASYONU PROSES/IS ISTASYONU
DENETLEME TEKNIS YENI DENETLEME TEKNISYEN({ DENETLEME TEKNISYENI

KALITE GUVENCE
YONETICILIGI

(49!
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Arcelik A.S.’de miisteriye sunulan iirlinlerin kalite diizeyini garanti etmek,
musterilerden gelen sikayetleri arastirarak gerexli diizeltici ¢alismalar ve dolayisiyla geri
besleme yapmak, isletme icerisine personele gerekli egitimleri vermek, gelisen literatiirii
incelemek, Kalite Yoneticiligi boliimiintin sorumluluklarnidir. Yardimei sanayiye egitim
destegi vermek, isletme kalite gdstergelerinin olugturulmasini saglamak, kaliteyi
gerceklestirecek iglevleri planlamak ve uygulamak, yine Kalite Giivence Yoneticili§i

sorumlulugu kapsamindadir.

Isletmelerde Kalite Giivence Yoneticilifinde sorumluluklar rotasyon ile
verilmektedir. Boylelikle kalite giivence konusunda bu birimde ¢alisan isgdrenlerin her

konuda bilgileri arttirilmaktadir.

Argelik A.S.’de Kalite Giivence Yd&neticiligi boliimii hem igletme i¢i hem de isletme
dis1 birimlerle iligkiler kurmaktadir. Sekil 39 Buzdolab: Igletmesi Kalite Giivence
Yoneticiliginin iliski kurdugu isletme ici birimleri, Sekil 40 Buzdolab: Isletmesi Kalite

Giivence Yoneticiliginin iligki kurdugu igletme dist birimleri gostermektedir.

Buzdolab: Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiliginin iligki kurdugu isletme igi

birimler sunlardir.
AY.P. : Alan Yoneticiligi Poliliretan
A.Y.1.U. : Alan yoneticiligi Ic Uretim
A.Y.U.G. : Alan Yoneticiligi Uriin Gelistirme
A.Y M. :Alan Yoneticiligi Montaj

LK.Y. : Insan Kaynaklan Yéneticiligi
M.IY.  :Malilgler Yoneticiligi
B.S.S. : Bilgi Sistem Sorumlulugu

Buzdolab: Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiliginin iligki kurdugu isletme diss
birimler sunlardir. Bu birimler Genel Miidiirliik’tedir. Buzdolab: Isletmesinin digindaki

diger isletmelerde de Kalite Giivence Yoneticiligi’nin iliski kurdugu birimler aynidir.
Y.IP.Y. : Yurtici Pazar Yoneticiligi
K.S'Y. : Kalite Sistem Yoneticiligi
K.P.Y. : Kalite Planlama Y 6neticiligi
Y.D.P.Y. : Yurtdist Pazar Yonetilicigi
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Sekil 39

Buzdolabi Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiliginin

[liski Kurdugu Isletme i¢i Birimler

ISLETME _
YONETICILIGI

AYP.

AYIU.

AYU.G.

KALITE GUVENCE

YONETICILIGI

AYM.

1.K.Y.

M1Y.

B.S.S.

Sekil 40

Buzdolabi Isletmesi Kalite Giivence Yoneticiliginin

Iliski Kurdugu Isletme Dig1 Birimler

Y.IPY.

KSY.

KALITE GUVEQICE
YONETICILIGI

K.Y.P.

SERVIS ISL.

Y.DPY.




SONUC ve ONERILER

Ulkemizde son giinlerde sik¢a konusulan kalite kavramiin ne oldugu veya ne
olabilecegine iligkin ortak bir gériis yoktur. Uriiniin veya hizmetin kalitesi goreceli bir
kavramdir. Kalite anlayis1 toplumdan topluma veya ayni toplum igerisinde bireyden bireye
degisim gostermektedir. Hatta bireyin zaman zaman ic¢inde bulundugu kiiltiirel ve
ekonomik kosullarin degi§mesiyle de algiladig1 kalite kavrami degisebilmektedir.
Isletmeler kaliteyi tiiketicilerin bakis actlariyla tanimlamaly, iiriin veya hizmet kalitesini,
tiiketicilerin ihtiyaglart ve doyuma ulagsma derecelerini goz oniinde bulundurarak
amaglarini belirlemelidirler. Boylelikle tiriin veya hizmet i¢in “kullanima uygunluk” yani

kalite kavramu belirlenir.

Kalite yalnizca hatali tirtinlerin ayiklanmasi anlayisindan uzaklastiriimal: ve tiretim
boliimiine birakilmamalidir. Ciinkii kalite; pazar, isletme, tedarikgiler ve teknolojik
etkenler gibi pek ¢ok degiskene baglhidir. Dolayisiyla kalitenin olusumundan herkes
sorumludur. Béylece, yalnizca isletmenin c¢aligsmalar ile sinirlandirilmayan, tasarim,
Uretim, pazarlama, satig sonrasi hizmetleri ve hatta isletmenin iligski kurdugu tedarik¢i ve

tiiketicileri de kapsayan toplam kalite yonetimi kavramu ortaya ¢ikmaktadir.

Toplam kalite yonetiminin temeli siirekli gelismeye dayanir. Siirekli gelismenin
saglanmasi ancak kaliteye iligkin politikalarin belirlenmesi, tiiketici doyumuna dncelik
verilmesi, calisanlarin gelecege yonelik olarak egitilmeleri, istatiksel yontemler ve siireg

kontrolii, kalite cemberleri, verimlilik ¢aligmalari, kalite maliyetlerinin hesaplanmas:,
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planh bakim, tedarik¢ilerle igbirligi, denetim ¢alismalar1 ve siirekli olarak sistemin
gelistirilmesiyle saglanabilir. Boylece tiim siirecler boyunca kusursuzluk ve zamaninda
teslimati hedefleyen “sifir hata” anlayis: yerlestirilir. Bu anlayisla tiiketici dogru zamanda,
dogru yerde, dogru liriin ve hizmetleri saglayabilir. Buna paralel olarak da toplam kalite

yOnetimi anlayigi isletmenin tiiketici kazanma ve korumada kilit noktayi olusturur.

Kalite gelistirme ¢aligmalarinin denetlenmesi tiiketicilerin ve dagitim kanallarinin geri
bildirimleri ve sikayetleri ile yapilir. Tiketicilerin kaliteyi degerlendirmeleri kalite
gelistirme ¢aligmalar: icin rehber olmalidir. Kalite standartlan tiiketicilerin kaliteyi
degerlendirmelerine iliskin koprii gorevini listlenmelidir. Toplam kalite yonetiminin amact,
yliksek kaliteli {irlin ve hizmetlerle karlilif1 ve pazar payini arttirmak, caliganlarin ve

tiiketicilerin doyumunu saglamak ve rekabette iistiinliik yaratmaktir.

Gelisen pazarlama anlayisi kaliteye énem verilmesini gerektirmistir. Tiiketici
doyumunun saglanmasi ve satiglar1 siirdiirme, iirlin 6zelliklerinin belirlenmesi, dogru
fiyatlandirma ve pazara zamaninda girme pazarlamada kalite anlayiginin olugmasmnda temel
etkenler olmaktadir. Pazarlamada iirlin veya hizmet kalitesinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 onemlidir. Tiketicilerin (irilin veya hizmetler iizerinde edinecegi algi kalitesini

fiyat, reklam, garanti, satig sonrasi hizmetler de etkilemektedir.

Gelismis ekonomilerde pazarlama isletmenin islevlerinde merkez olmaya
baglamigtir. Isletmeler tiiketici ve onun ihtiyaglarindan yola ¢ikip iiretime ddnerek
caligmaktadirlar. Yani modern anlamda pazarlama, tiiketicilerin satin almadaki tutum ve
davraniglarinin nedenlerini ortaya koyarak, tiretimden 6nce baslar, tiretilen lirlin veya
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi, satis sonrasi hizmet, bakim, kredi takibi, bilgi
toplama gibi islevleri yerine getirir. Modern anlamda pazarlama tiiketici odakl: olup,
titketici mutlulugunu saglamay: hedefler. Bu baglamda pazarlamanin toplam kalite
yonetiminde bir baslangi¢ oldugu sdylenebilir. Ciinkii toplam kalite yonetimi bagari ile
uygulandiginda ortaya ¢ikan anlam, igletmenin tiiketicilerin ihtiyaclar: lizerinde
odaklagtigidir. Dolayisiyla toplam kalite yonetiminin basari ile uygulanmas: pazarlamay1
kalite olusturmada isletmenin odak islevi haline getirmektedir. Pazarlamada kalitenin yer
almas isletmede tiiketici doyumunu ve satiglar arttirir, pazarlama giderlerini azaltir,

rekabette tistiinliik saglar ve isletmeyi gelistirir.
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Degisen diinyamizla geligen teknolojiler, haberlesme, ulagim sistemlerinin
kolaylagsmas:, serbest pazar ekonomisinin yayginlasmas: ve uluslararas: ticarette
korumaciligin azalmasi diinyay: tek pazara dogru yoneltmektedir. Isletmenin dis
cevresinde yalnizca ulusal rakipler degil, uluslararasi rakipler de yer almaktadir. Isletme
bu rakipleriyle rekabet etmek icin kaliteli ve diinya standartlarina uygun iiriin ve hizmetler
tretmek durumundadir. Kiiresel rekabeti siirdiirmek ancak ortak standartlarin
olusturulmast ile gergeklesebilir. Ornegin, Avrupa pazarlarina iiriin ve hizmet sunabilmek
i¢in igletmenin ISO 9000 standartlarina sahip olmas: istenmektedir. Dolayisiyla ISO 9000
kalite gilivence standartlari bu pazarlara yonelik engelleyici bir etken olarak
kullanilmaktadir. (Tiirkiye’de ISO 9000 galismalarina yonelik faaliyetlerin biiyiik bir kismm
bunu reklam araci olarak kullanmaktadir. Oysa bunun bir reklam araci olarak
kullanilmamasi gerekir.) Belgeyi almak yalnizca uzun bir siirecin i¢ine girmenin
baglangicidir. Hi¢bir zaman ISO 9000 kalite giivencesi belgesini almis olmak, o belgenin

gerektirdigi kosullarin yol boyunca siireceginin bir giivencesi degildir.

Ulkemizde kalite ve pazarlama bircok isletmede biitiinlesik bir kapsamda
diisiinlilmemektedir. Bunun nedeni hentiz modern pazarlama anlayisinin olusmamasidir.
Pazarlamada modern yaklasim: benimseyen isgletmelerin kalite kavramina ¢ok sicak
bakmamalar: ve kaliteyi pazarlama eylemleriyle biitiinlestirmemeleri cok dogaldir. Ancak
artan rekabet kosullarinda gelisen diinya ekonomisininde kaliteyi artik bir yonetim bi¢imi
olarak gormesiyle tilkemizde de isletmeler kaliteye egilmek zorundadirlar. Bu anlatimi
destekler gelismeler de gdzlenmekte ve giin gectikce pazarlama ve kaliteye profesyonelce

yaklasan isletme sayisi artmaktadir. Argelik A.S. buna 6rek verilebilir.

Arcelik A.S.’nin konusunda girisimci ve bu siirecteki her adimi, yapti1 arastirmalar
ve cabalar ile bilimsel temellere dayandiran bir isletme oldugu belirtilmelidir. Avrupa
pazarinda yedinci olan Arcelik A.S. hem Tiirkiye pazarina, hem de Avrupa pazarinda 1yi
bir konuma sahiptir. Bu basarisinin nedeni olarak miisteri ihtiyaglarini 6n planda tutmak
gosterilebilir. Isletme tiiketici ihtiyaglarinin tanimlanmasinda pazarlama aragtirmasina
onem vermekte, pazarlamay: toplam kalite yonetiminin igerisinde onu biitiinleyici bir 6ge

olarak gormektedir. Toplam kalite yonetiminin tiim birimlerde yerlestirilmesi i¢in tim
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personelin bilgi ve becerilerini artiracak egitim programlarina daha ¢ok 6nem
verilmektedir. Isg6renler, siirekli gelismenin saglanmast icin uygulanan Kalite cemberleri
ve oOnerl gelistirme gruplarina katilmaktadirlar. Kalite ¢emberlerinde 6diil sistemi
uygulanmasina kargin 6neri gelistirme gruplarinda uygulanmamaktadir. Bu gruplarda da
odiil sistemi uygulanabilir. Ote yandan takimlar bazinda ekip calismasini 6zendiren
odiillendirme sistemi de uygulanabilir. Uriinlerin garanti siiresi tiiketici doyumunu
arttirmak amaciyla uzatilabilir. Igletme iirettigi {iriinlerin tiiketiciye ulastirilmasindan sonra
sagladig1 teknik hizmetlerle de piyasadaki konumunu saglamlastirmistir. Satis sonrasi
hizmetler biriminde calisan iggdrenlerin ve yan sanayi isletmelerinin teknik agidan
egitilmelerine daha ¢ok 6nem verilmelidir. Isletmenin genis bir dagitim agina sahip dldugu

sOylenebilir. Dagitimi gerceklestiren bayilerin egitimine de énem verilmelidir.

Gelecek, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin tasarimi yapan, iiriin kalitesine
Onem veren, diisiik fiyat ve daha iyi satig sonrasi hizmetler sunan, miikemmelligi

yakalayan ve kiiresel anlamda rekabet edebilen isletmelerin olacaktir.



EKLER



EK [-1

TURKIYE

BUZDOLABI
KLIMALAR i
MERDANELI ¢.MAKINE

FULL AUTOMATIC

KURUTUCULAR
BULASIK MAKINES]
SUPURGELER
KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

TURKMENISTAN

BUZDOLABI

KLIMALAR

FULL AUTOMATIC
sUPURGELER
KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

UKRANYA

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

MISIR

BUZDOLABI

ADET

819
29
37

222

37
37
157
528
267

70
19

16
10
10

99

1348

uss
215,370.00
11,770.00
13,656.00

57,050.00
14,469.00
13,068.00
17,046.00
20,665.00

7,063.00

370,157.00
370,157.00

16,160.70
8,254.13
94412
1,331.60
243.56
210.00

27,144.11
27,144.11

19,338.00

19,338.00
19,338.00

325,908.45



ABUDHABI

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULLKE TOPLAM FOB

FRANSA

BUZDOLAB!
FULL AUTOMATIC
KUGQUK EV ALETI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

INGILTERE
BUZDOLABI .
FULL AUTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

GABON

BUZDOLABI
FULL AUTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

YUNANISTAN

BUZDOLABI
FULL AUTOMATIC
KUGUK EV ALETLERI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

MACARISTAN

FULL AUTOMATIC
SUPURGELER

ii

ADET
802

ADET
57872
2082
420

ADET
143228
102

ADET
302
48

ADET
2486
306
750

ADET
8998
11000

Us s
141,697.23

141,697.23
141,697.23

us s
7,881,205.28
480,130.57
36,920.00

8,398,255.85
7,432,695.94

us$
17,981,402.71
19,824.90

18,001,227.61
16,411,453.85

uss
59,956.00
10,080.00

70,036.00
70,036.00

Us$

532,732.01
75,651.12
72,394.33

680,777.46
664,775.44

us s
2,068,488.00
1,008,000.00



ARNAVUTLUK

BUZDOLABI
CAMASIR MAKINESI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

AZERBEYCAN

BUZDOLAB!
MERDANELI ¢.MAKINESI
FULL OTOMATIC
BULASIK MAKINES]
SUPURGELER

KUGQUK EV ALETLERI
DIGER

DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

BELCIKA

BUZDOLABI
FULL OTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

BULGARISTAN

BUZDOLABI
FULL OTOMATIC
SUPURGELER
KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

CEKOSLAVAKYA

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

ADET
406
20

ADET
96

43

44

30

ADET
22103
2136

ADET
2223
47
409
11

ADET

Uss
70,980.06
1,756.30

72,736.36
72,736.36

uss

24,923.00
1,500.00
10,274.00
1,200.00
450.00
1,124.00
446.00
1.062.00

40,979.00
40,979.00

uss
3,742,959.07
539,382.17

4,282,341.24
4,022,721.33

uUs s
492,139.11
10,675.32
26,308.45
264.04
46.39

529,433.31
529,433.31

uss
1,225.20

1,225.20
1,225.20



EK [-4

MALTA

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

HOLLANDA

BUZDOLABI _
KUGUK EV ALETLERI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

PORTEKIZ

FULL AUTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

ROMANYA

BUZDOLABI
FULL AUTOMATIC
SUPURGELER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

OZBEKISTAN

BUZDOLABI

MERDANELI ¢.MAKINE

FULL AUTOMATIC
BULASIK MAKINESI
SUPURGELER
KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

ADET

ADET

ADET

ADET

ADET

126

266

714

8295
4079
500

42

20
30
20
190
39

Uss$
23,914.37

23,914.37
23,914.37

uUs s

24455
27,317.00

27,561.55
27,561.55

uss
165,162.53

165,162.53
153,565.71

Us $
1,708,003.50
804,940.00
30,000.00

2,542,943.50
2,542,943.50

uss

10,263.64
690.11
4,745.22
11,119.25
2,080.89
4,043.69
1,408.40

34,351.20
34,351.20



EK I-5

GUNEY AFRIKA

KUCUK EV ALETLERI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

SSCB

BUZDOLABI
KLIMALAR
MERDANELI ¢.MAKINE
FULL AUTOMATIC
KURUTUCULAR
BULASIK MAKINES]
sUPURGELER

KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

KKTC

BUZDOLABI
FULL AUTOMATIC
KURUTUCULAR
BULASIK MAKINESI
sUPURGELER
KUGUK EV ALETLERI
DIGER

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

TUNUS

BUZDOLABI
FULL AUTOMATiC ]
BULASIK MAKINESI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

vi

ADET

ADET

ADET

ADET

1293

1892
80
10

468

2020
3927
1870

2067
260
12
44
314
436
276

17520
1500
500

uss
44,235.79

44,235.79
44,235.79

us s

4988,322.96
35,420.00
3,765.00
116,999.28
1,835.00
1,735.00
142,287.00
123,889.00
84,820.00

1,009,093.24
843,206.00

uss

484,482.27
62,891.94
5,355.44
21,485.46
34,006.22
16,810.50
12,337.20

637,469.03
637,469.03

us s
3,877,875.88
336,280.93
152,958.37

4,367,116.18
4,005,5639.37



EK 1-6

KUGUK EV ALETLERI

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

JAPONYA

SUPURGELER
Tic soGuTucy

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

URDUN

BUZDOLABI

KUGUK EV ALETLERI

DIGER

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

GUNEY KORE

FULL AUTOMATIC
DIGER

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

LUBNAN

BUZDOLABI
FULL AUTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

FAS

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF

ULKE TOPLAM FOB

Vil

500

ADET
1607
1

ADET
144
101
1

ADET
2

ADET
6091
306

ADET
1152

44,000.€0

3,120,488.00
3,120,488.00

uss

128,045.00
260.00

128,305.00
128,305.00

Us$
34,272.00
3,450.50
0.50

37,723.00
37,723.00

uss

878.30
138,522.61

139,400.91
139,400.91

Us $

1,242,934.00
61,200.00

1,304,134.00
1,304,134.00

uUs s
368,253.04

368,253.04
309,532.84
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ISVICRE

BUZDOLABI
FULL OTOMATIC

MERDANELI ¢.MAKINE

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

FiLDiSI SAHILI

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

BATI ALMANYA

BUZDOLABI
FULL OTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

DANIMARKA

BUZDOLABI

MERDANELI C.MAKINE

FULL OTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

CEZAYIR

BUZDOLABI
KLiMA
FULL AUTOMATIC

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

ISPANYA

BUZDOLABI

ULKE TOPLAM CIF
ULKE TOPLAM FOB

viii

ADET
2275
3
1

ADET
89

ADET
2799
2499

ADET
3061
102
1222

ADET
37560
2180
7500

ADET
7412

uss
402,270.60
968.76
383.24

403,622.60
359,840.28

uss
14,897.00

14,897.00
14,897.00

Uss

403,688.46
574,508.62

978,197.08
876,629.26
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486,816.98
36,428.31
313,331.32

836,576.61
836,576.61
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577,700.00
1,560,000.00
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10,400,900.00
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1,930,986.73

1,930,986.73
1,930,986.73
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Kog¢ Holding’in Yapilanma Siireci

A Sirketi B Sirketi C Sirketi
KOC 2000 PROJE KOG 2000 PROJE KOC 2000 PROJE
Organizasyonu Organizasyonu Organizasyonu

KOC 2000
Egitim Faaliyetleri

KOC 2000
Egitim Faaliyetleri

KOC 2000
Egitim Faaliyetleri

KOC 2000
Politikast

KOC 2000
Politikasi

KOC 2000
Politikasi

Oz
Degerlendirme

Oz
Degerlendirme

Oz
Degerlendirme

Sirket KOC 2000
Faaliyet Plam

Sirket KOC 2000
Faaliyet Plani

Sirket KOC 2000
Faaliyet Plani

KOC 2000 Projesi
Izleme Sistemi

KOC 2000 Projesi
Izleme Sistemi

KOC 2000 Projesi
Izleme Sistemi

KOC 2000 Projesi
Baglatma Toplantisi

KOC 2000 Projesi
Baglatma Toplantisi

KOC 2000 Projesi
Bagslatma Toplantisi
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Kog Holding Orgiit Yapis:

Ko¢ Holding
idare Komitesi

Sirket Kog
Proje Komitesi

Sirket Kog
Proje Yoneticisi

Ko¢ Holding
Idare Komitesi

Kog¢ Holding
Idare Komitesi

Ko¢ Holding
Idare Komitesi

_Kog Holding
Idare Komitesi

Ko¢ Holding
Idare Komitesi

Kog¢ Holding
Idare Komitesi

Stirekli Iyilestime




Arcelik Mevcut Yapt

Genel Miidiir
Uretim Pazarlama Miihendislik
AR-GE | UMM
G. Miih. Klima H Cukurova|| Eskisehir Ankara Izmir
Servis Kalip
M. Miih
. - UR. PL.
—1 Mali Biitge Satig —  YMM
Finans
Kontrol Parm KPGM
Merkezi Mlz.
Ihracat UGM
— Malz. Dig Alim
Bilgi Sistem
Insaat
End. fligkiler
—1 Idari

Sosyal

Resmi [sler
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Fonksiyonel ve Siire¢ Odakli Organizasyonlarin Kargilagtinlmasi

Siire¢ Akist
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Cayirova Isletmesi Orgiit Semasi

Isletme Yoneticisi

Mali Isler

I¢ Uretim Alan

Montaj Alan

Uriin Geligtirme Alan

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Alan Destek Grubu

Kalite Giivence

Mekanik Ur. Takini

Y 18 Montaj Takmimi

Yapisal Tasarim Takimi

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Insan Kaynaklar:

Plastik Uretim Takmmi

Y26 Montaj Takmm1

Sistem Miih. Takmmi

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Bilgi Sistem

Hatar Takimt

Y 22 Montaj Takmmi

Takim Destek Grubu

Takim Destek Grubu

Boyahane Takmmi

Takim Destek Grubu

934

X



[zmir Igletmesi Orgiit Semas:

Isletme Yéneticisi

Mali Isler

Uretim Takimi

Uretim Geligtirme Takim

Kalite Giivence

Insan Kaynaklari

Bilgi Sistem

L4
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Cayirova Klima Tsletmesi Orgiit Yapist

Gayrova Igletme Yoneticisi

Klima Alan Yoneticisi

. 1
I Cayirova Igletmesi
Destek Grubu 1

_— e e mm e em e = =

Uretim Takimi

Uretim Gelistirme Takimi
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ARCELIK’IN ULUSLARARASI STANDARTLARA UYGUNLUK BELGELERI
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10-

11-

Xviit

PROBLEM LISTESI

Boyada toz problemi

Tezgah seviyesi panellerde ezik-gizik problemi

Boya yigilmast

Panel boyahane stok konvey6riinde kopma

Fosfat banyolarinda kiigiik parga dékulmesi

Toz boya tabancalarinda ylksek gerilim dengesizligi
Model dénuglerinde agir boyali stok kalmas:
Trbylerden kurum dokdlmesi

Boya film kalinhklarinda dengesizlik

Ara bélme, 6n alt, 6n Ust sac nakil sorunu

190 Model kapilann sulu gelmesi

1.0YLAMA

N I T T

2.0YLAMA"

—



SLGUM sAYISI

7 ADET

BOYA FiLM KALINLIG! HISTOGRAMI

4 ADET

0 0

63-66 u

TOLERANS

ORTALAMA FiLM KALINLIGI

1 ADET

67-70 p 71-74 75-78
FiLM KALINLIK MAX-MIN FARKI

79-82 p

50 - 60 Mikron

68.7 Mikron

€01 M4

X1



OLGUM sAYISI

TOLERANS :
MAXIMUM FARK : 10 Mikron
ORTALAMA DEGISIM 23.9 Mikron

BOYA KALINLIKLARI DEGiSIM HISTOGRAMI

3 3

12716 17721 22/26 277131 32/36
FiLM KALINLIK MAX-MIN FARKI!

701 A4
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CEVRE is cucU

Operatér
editimsiz

¢-01 34

MAKINA Elektrodlar kalitesiz

Yiksek genlim
devresi arizalt

Enjektdr hatalt Tabanca igleri taglanmig

Ortam tozlu
Hava basing Enjektdr igi Contalar eskimis Tabanca ¢ikis voltajt dig
ve boya debi taglanmis
ayarlart hatali T.boya tabancalar hatali —
m Konveyér hizt ile [Is cucus [MAKINA |
robot hiz1 senkronize njektér TEFLONLARDA /
degil hava besleme [ASIRI ASINMA N
regdiatsrl |T| [MALZEME]  [METOD
Yaksek gerilim anzal —
Ortam Sicak voltaj ayarlar! yanhs
Konveydr hiz g8stergesi
11 Askilar asin kalibresiz .
Ortam sikigik Konveydr hizt hatah boyali
Robotlarda
dengesiz calisma ’ BOYA FILM o
/ KALINLIKLARINDA ol
Boya iyi degil Boyada geri DENGESIZLIK
Teflon malzemesi ddnds fazla

ivi degil

Boya nemli Boya toziu

Kalitesiz hortum
Portakallanma
fazla

Boyada 6rtticilik

zayif Hortum i

¢ap! dar

Hortum igi
¢capakli

Gabuk ttkanma

MALZEME

Enjektdr hava basinglan yllksek
Konveydr ile
robotlar senkronize
degil

Enjektdr hava basinglan diisitk
Aski yakma frekansi

az
Tabanca ile boyanacak parca mesafesi
uygun degil

Enjektdrierin temizleme frekansi az

Boya piskirtme agist
uygun degil

METOD




TEFLON DEGIiSiMi KONTROL TABLOSU

TABANCA NO

22
KAS.
1993

23
KAS.
1993

24
KAS.
1993

25
KAS.
1993

26
KAS.
1993

27
KAS.
1993

28
KAS.
1993

29
KAS.
1993

30
KAS.
1993

1
ARLK.
1993

ARLK.
1993

ARLK
1993

ARLK
1993

TOPLAM

" [1.No ‘lu tabanca

1

1

1

1

—_

2.No ‘lu tabanca

1

1

3.No ‘lu tabanca

1

1

1

1

4.No ‘lu tabanca

1

5.No “lu tabanca

1

6.No ‘lu tabanca

7.No ‘lu tabanca

8.No ‘lu tabanca

alalala

9.No ‘lu tabanca

10.No ‘lu tabanca

11.No ’‘lu tabanca

12.No ‘lu tabanca

TOPLAM

(el (0] Rl d QR IR O] [=)

[0

9-01 34
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TABANCALARA GORE TEFLON DEGISIMI GUBUK DIAGRAMI

<
(@]
ot
[
w
o
P4
w
K2y
QO
ul
(=]
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12
Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca Tabanca‘
TABANCALARA GORE TEFLON DEGISIM HISTOGRAMI
5
5 ORTALAMA
TEFLON
DEGISTIRME

4 MIKTAR! : 6.6 ADET
‘a
o
. 3
P-4
(3]
Z
o 2
£

1

0 +

4-6
TEFLON DEGISIM ADED]

7-9

10-12




is gucU MAKINA
Hava basing !:2—__;' Enjektor iginde 3
ayarlan yaptiimamig Teflon kalinht merkezieme hatals D
dtistik
cabuk deliniyor
Operatérlerin Teflon i¢ gap: dar
efjitim noksanlij

Enjektdr yatagt

bozuk
Boya debileri Takviye havasi geri
ayarianmamis kagiyor E]

+ TEFLONLARDA ASIR!
ASINMA
Teflon malzemesi
tyi dedil
Enjektdr hava
Hortum i¢ basinci ylksek
¢api dar Enjekttr hava

basinct dlisk
Hortum ig
capi genis Boya debileri yUksek

Enjektor igindeki

Boyada ifi teflon aginmasi
tanecik sayisi izlenmiyor

Boya nemli fazla Enjektdr temizleme frekansi az

MALZEME

METOD

8-01 M4
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ADET

YENI VE ESKI TIP TEFLONLARA GORE BOYA FiLM KALINLIGI HISTOGRAMLARI

TOLERANSI : 50-60 y

ESKI TEFLON ORT.FILM KALINLIG! ; 68.7
T YENI TEFLON ORT.FILM KALINLIST : 60.3 p
S
4 4
1
L 1 1 i
T 1 T 1
51.54 55-58 59 - 62 63-66 67 -70 71-74 75-78 79-82

T YENITIP TEFLON I ESKI TIP TEFLON

6-01 >4

AXX



3s

25

5]

0.5

YENI VE ESKI TIP TEFLONILARA GORE BOYA FiLLM KALINLIKLAR! DEGIsIM HisTOGRAM!

4 TOLERANS MAX. FARK : 10 1

ESKITIP TEFLON:23.9 ¢

YENITIP TEFLON: 154y

(&)
N
[}
~
[ )

7-11 12-16 17-21 2-26 ' 27-31 32-28

C YENITIP TEFLON ] ESK! TIP TEFLON l

01-01 X149

1AXX



TABANCA ADEDI

YENI VE ESK] TIP TEFLONLARA GORE TEFLON DEGISiM HISTOGRAM!

TEFLON DEGlsiM ADEDI

C YENI TIP TEFLON £] ESKI TIP TEFLON

10-12

11-01 M4

1AXX
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KAZANCLARIMIZ

Boyal ylizey iizetinde boya film kalinliklarinda homojenlik saglanmistir.

Boya film kalinhiginin yiiksek olusundan kaynaklanan portakallanma azaltlmistir,
Teflon degigtirme nedeni ile tesisin durmasi azaltilmis, tesisin verimliligini arttirmisti.
Kabin igi boya geri donts orami diigiiriiimiistiir.

Boya geri doniis oranina baglr olarak filtrelerin ve toz boya eleginin yiikii azaltiimigtir,
Teflon sarfiyal! azaltiimts, verilere gére ortalama 1900 adel/yil olan teflon sarfiyati
620 adeVyil olarak sarf edilecedi diistinildiigiinde yiliik 1280 adet teflon tasarrufu
saglanacaktir.

1.280 x 50.000 = 64.000.000 TL teflon sarfiyatinda kazancimiz olacaktir.

Toz boya sarfiyatimiz azalmistir. Boya film kahinliklarinda % 12.13 bir iyillesme
oldugundan buzdolabi bagina ortalama 600 gr/dolap toz boya kullantmustir.

Bu da 72 gr/dolap toz boya tasarrufuna neden olacaktir. '

700 + 700 = 1400 Temposunda 100.8 Kg/Gtin

100.8 x 26 = 2.620 Kg/Ay

2.620x 11 = 28.820 Kg/Y1l

Toz boya tasarrufu saglanacaktir.
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