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ÖZET 
 

Yüksek Lisans Tezi 
 

Ürün Pazarlamasında Kalite Geli�tirme Tekniklerinden Kalite Fonksiyon 
Göçerimi – QFD Tekni�i 

 
Rabia I�ık ARICAN 

 
Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimleri Enstitüsü 
Toplam Kalite Yönetimi Anabilim Dalı 

 
Son yıllarda hızla gelisen teknoloji sayesinde hayatımıza; birçok de�i�ik 

tasarımlarda ürünler girmi�tir. Bu ürünlerin pek ço�u gerçekten hayatımızı inanılmaz 
ölçüde de�i�tirmi�tir. Ancak rekabet dünyasında çok hızlı bir �ekilde taklit edilme, 
yanlı� pazarlama faaliyetleri ve mü�terinin ihtiyacının tam olarak tespit edilememesi 
birçok ürünün de yok olmasına sebep olmaktadır. Ortaya çıkan durum sonucunda, 
atıl üretimler, hatalar(muda), hammadde kaybı ve do�anın daha fazla zorlanması 
olmaktadır. 

 
Toplam Kalite Yönetimi (TQM), mudaların sıfır olması ve yapılan i�lemin 

maksimum oranda amaca hizmet etmesi felsefesi ile olu�tu�undan dolayı üretim ve 
pazarlama, hatta tasarıma destek olma konusunda insanlı�a destek sa�lamaktadır. 
Üretilen malın tüketici tarafından çekilmesi, amaca hizmet eden tasarımlar 
yaratılması ve atıl mamul olmaması için Toplam Kalitenin bir parçası olan QFD 
tekni�i üretim ve pazarlama konusunda hizmete hazır bir sistemdir. 

 
Yapılan çalı�manın ilk bölümünde Toplam Kalitenin tanımı, amaçları, 

tarihçesine ve konunun önde gelen gurularına yer verilmi�tir. Yüzyılın ikinci 
yarısında Japonya’nın öncülük yaptı�ı TQM faydaları neticesinde kısa zamanda 
Batılı toplumlar tarafından takip edilerek uygulanmaya ba�lamı�tır. 

 
�kinci bölümde ürün pazarlamasına yer verilmi� ve ürünün özellikleri, hitap 

etti�i Pazar, tasarımları, rekabet gibi konular ile ürünün ba�lıca nitel özellikleri 
aktarılmaya çalı�ılmı�tır. 

 
Üçüncü bölümde QFD tanımı yapılarak pazarlama ile etkile�imi aktarılmı�tır. 

QFD tekni�i iyi uygulandı�ı takdirde mü�teri kitlesi, rekabet hakmiyeti, pazarlama 
stratejisi ve ürünün ya�am süresi uzayarak etkin bir üretim ve pazarlama sistemi 
elde edilebilecektir. 

 
Son bölümde QFD uygulaması ile çalı�manın daha sa�lam bir zemine 

oturtulması ve uygulamanın a�amaları aktarılmaya çalı�ılmı�tır.  
 
Anahtar Kelimeler: Kalite, Toplam Kalite Yönetimi, Ürün Pazarlaması, �laç 

Endüstrisi 
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ABSTRACT 
 

Master of Licance 
 

Quality Function Deployment – QFD Technic: A Quality Improving Technic in 
Product Marketing 

 
Rabia I�ık ARICAN 

 
Dokuz Eylul University 

Institute of Social Sciences 
Department of Total Quality Management  

 
In recent years, through rapidly progressive technology, many products in 

different designs have been brought into our life. Many of these products have 
indeed changed our life, incredibly. But, in today’s competitive world misguided 
marketing activities, insufficient determination of the customer needs and dirty 
competition have naturally caused deterioration of many products.  

 
As a consequence of this situation, it is likely to happen ineffective 

production, production failures, row material loss and enforcing nature, deeply. 
 
Since total quality management consists of the philosophy that helps process 

to achieve the goal and ensuring zero-based misproduction, it provides support in 
production and marketing even in design technology. Moreover, QFD technique 
which is a ready-to-serve system in production and marketing issues as an integral 
part of total quality in order to uptake of finished product and to create designs to 
attain the goal. 

 
In the first part of the study that has been done, definition, short history, and 

leading gurus of TQM were mentioned. TQM has been implemented and followed 
by European countries in short period of time as a result of the utilities leading by 
Japan in the second half of the century.  

 
In the second part, certain issues such as product marketing and its features, 

designs, targeted market and competetitive edge were mentioned along with 
product’s main qualitative features. 

 
In the third part, QFD definition was made and its interaction with marketing 

has been argued. As long as QFD technique is being applied effectively, customer 
mass, marketing strategy, competitive advantage and product’s life cycle will 
prolong and effective production and marketing system could have been acquired.  

 
And finally, it has been demonstrated that through QFD implementation, the 

study and levels of the application could be placed on a harder surface. 
 
Key World: Quality, Total Quality Management, Product Marketing, Medicine 

Industry 
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G�R�� 

 

Toplam Kalite Yöntemi, hayatı düzenleyen, kıt kaynakların daha verimli 

olmasını sa�layan ve benimsenen bir yönetim felsefesidir. Pazara sunulan yeni 

ürünün, pazara girer girmez ciddi bir rekabet ortamıyla kar�ı kar�ıya kalması 

nedeniyle, birçok ürünün kaliteli ve de�erli olmasına ra�men mü�teriler tarafından 

kolay kabul edilmemektedir. 

 

Kalite geli�tirme tekniklerinden önemli bir teknik olan Kalite Fonksiyon 

Göçerimi(KFG), mü�teri gereksinimlerinin do�ru bir �ekilde saptanması ve do�ru 

pazarlama stratejilerine dönü�türülmesiyle i�letmelere rekabet ortamında farklılık ve 

ba�arıyı beraberinde getirecek bir tekniktir. 

 

Birinci Bölüm’de pazarlama kavramı ayrıntıları ile açıklanmı�tır. 

Pazarlamanın 4P karması; ürün, fiyatlandırma, da�ıtım ve ki�isel satı� kavramları 

üzerinde durulmu�; ürün yönetimi ve ürün pazarlaması kavramları, pazarlama – 

kalite ili�kisi ve pazarlama – Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG) - QFD Tekni�i 

ili�kisine de�inilerek aktarılmı�tır. 

 

�kinci Bölüm’de KFG’nin alt tekni�i oldu�u Toplam Kalite Yöntemi, tanımı, 

amaçları, tarihçesi, geli�imi ve akımları ayrıntılı olarak açıklanmı�tır.  

 

Üçüncü Bölüm’de QFD tekni�i, tanımı, tarihçesi, amacı, unsurları ve 

i�letmeler için yararları üzerinde durulup ilaç sektörüyle ilgili uygulama aktarılmı� 

uygulamayla ilgili analiz ve sonuçlar sunulmu�tur. 
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B�R�NC� BÖLÜM 

 

PAZARLAMA KAVRAMI VE ÜRÜN YÖNET�M� 

 

1.1.Pazarlamanın Tanımı 

  

Pazarlama, temelde insanların gereksinim ve isteklerini kar�ılamaya yönelik 

bir de�i�im i�lemidir. �ki veya daha fazla taraftan her biri, kendi gereksinimini 

kar�ılamak amacıyla, di�er tarafa de�erli bir�eyleri (ürün, hizmet veya fikir) verip 

de�erli ba�ka �eyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir1.  

 

Pazarlama, ürün ve hizmetin üreticiden tüketiciye akı�ını düzenleyen i�letme 

faaliyetleridir2. Literatürde 1946’dan bu yana yer alan bu tanım, pazarlamayı 

üretimden sonra ba�layan faaliyetler olarak görmesi nedeniyle, bugün oldukça dar 

kapsamlı olarak kabul edilmektedir3. Çünkü pazarlama, ürün üretilmeden önce, 

tüketici analizi ile ba�lamakta ve ürün tüketici tarafından satın alındıktan sonra da 

devam etmektedir.  

 

Pazarlama; tüketici istek ve gereksinimlerinin sürekli ara�tırılması temeline 

dayalıdır. Tüketici istek ve gereksinimleri; gerekti�inde pazarın di�er ö�elerinin 

tatmini için ve saptanmı� amaçların gerçekle�tirilmesi için dikkate alınmaktadır. 

��letmenin pazardaki varlı�ını koruyabilmesi için, tüm i�levsel bölümlerin etkinliklerini 

bu amaçlara yönelik düzenlenmesini sa�lamaktır. Pazarlama; uygun ürünü, uygun 

tüketiciye, uygun tutundurma teknikleri kullanarak uygun fiyatla, uygun yerde, uygun 

zamanda kar ederek bulundurmaktır4. 

 

Pazarlama; hedef tüketici, mü�teri ve toplumun istek ve gereksinimlerini 

tatmin ederek kar sa�layacak pazarlama karmasının (ürün, fiyat, tutundurma, 

da�ıtım), planlanması, yönetimi ve denetimi çabalarıdır. Pazarlama, insanların istek 

ve gereksinimlerinin tatmini amacını de�i�tirmek için pazarları yönetmektir. Kotler’in 

                                                 
1  �smet Mucuk, Pazarlama �lkeleri, Türkmen Yayınları, �stanbul, 2001, s.3 
2  Victor Buel, Marketing Management in Action, Mc Graw Hill, Newyork, 1966, s.9 
3  Semra Aytu�, Pazarlama Yönetimi, �lkem Ofset, �zmir, 1997, s.1 
4  Charles Lamb, Joseph Hair ve Carl McDaniel, Principles of Marketing, College 

Division, South-Western Pub.Co, Cincinnati, 1992, s.4 
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bir ba�ka tanımına göre pazarlama; ki�i ve grupların ürün ve de�er yaratarak ve 

bunları birbiri ile de�i�tirerek, elde ettikleri sosyal ve yönetimsel bir süreçtir5. 

 

Pazarlama, i�letme amaçlarına ula�mayı sa�layacak de�i�imleri 

gerçekle�tirmek üzere, gereksinimleri kar�ılayacak ürünlerin, hizmetlerin ve fikirlerin; 

geli�tirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve da�ıtılmasına ili�kin planlama ve 

uygulama sürecidir6.  

 

Amerikan Pazarlama Birli�i’nin tanımına göre pazarlama; “ Bireysel ve 

kurumsal amaçları tatmin edecek de�i�imleri sa�lamak için ürün, hizmet ve fikirlerin 

üretilmesi, fiyatlandırılması, da�ıtımı ve tutundurulmasını planlama ve uygulama 

sürecidir.”7  

 

Pazarlama; mevcut ve potansiyel mü�teriye, gereksinimlerini tatmin eden 

ürünleri sunmak üzere; ürünü, planlama, fiyatlandırma, da�ıtım ve tutundurma 

çabalarını biraraya getiren birbirleriyle ili�kili i�letme faaliyetleri sistemidir8. 

 

Pazarlama, ça�da� pazarlama, alı�veri� veya ticaret; tüm i�letmecilik 

fonksiyonlarını devreye sokarak, hedef alınan ya da alı�veri� ili�kisi kurulmak 

istenen ki�i ve/veya kitlelerin, maddi ve/veya manevi istek ve gereksinimlerini 

ara�tırıp belirleyip anlayıp benimseyip o ki�i ve/veya kitleleri rakiplerden daha iyi bir 

�ekilde tatmin ve mutlu edecek ve onlar için önemli ve gerçek de�er ta�ıyan 

pazarlama karması ya da karmaları hazırlayarak, bu arada hedef almadıklarınızı da 

gücendirmeyerek, sosyal ve etik de�erleri ihmal etmeksizin, kar�ılı�ında kendinize 

de maddi ve/veya manevi tatmin sa�lamaktır9. 

 

Pazarlama yönetiminin görevi; hedef mü�teriyi tanımlamak, onların ya�am 

biçimlerini ve satın alma kararı a�amasındaki dü�ündüklerini anlamak ve karlı bir 

                                                 
5  Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of 

Marketing, (a), European Edition, Prentice Hall, 1999, s.15 
6  Mucuk, a.g.e., s.5 
7  O.C. Ferre ve G.H. Lucas, An Evalution of Progress in the Development of a Definition 

of Marketing, Journal of Academy of Marketing Science, 1987, s.15 
8  William J.Stanton, Fundamentals of Marketing, Mc Graw Hill, NewYork, 1971, s.3 
9  Baybars Tek ve Engin Özgül, Modern Pazarlama �lkeleri, Beta Yayınları, �zmir, 2005, 

s. 3 
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�ekilde tüketicinin gereksinimlerini tatmin için tüm i�letme kaynaklarını yönlendirmek 

olmalıdır10.  

 

1.1.1. Makro Pazarlama: 

 

Bir ekonominin ürünlerinin, üreticilerden tüketicilere arzının ve talebinin etkin 

bir �ekilde uyumunu sa�layan ve toplumun amaçlarının gerçekle�tirilmesini 

sa�layacak biçimde akı�ını yöneten sosyal bir süreçtir. Odak noktası, tüm sistemin 

nasıl i�leyece�i ve toplumu nasıl etkileyece�i üzerinde toplanmı�tır. Pazarlama 

faaliyetlerinin ülke ya da toplum düzeyinde ele alınmasıdır. Ekonomik olayların, 

dünyada ve ülkedeki geli�melerin, yeni teknolojilerin, ürünlerin, da�ıtım 

yöntemlerinin ortaya çıkması halinde; bunların fiyat düzeylerini, da�ıtım sistemlerini 

nasıl etkiledi�ini ve etkileyece�ini inceler. 

 

Toplumun amaçlarını yerine getirirken, kaynakların kullanımında etkinlik ve 

üretilen hasılanın üretime katılanlara ve ilgililere da�ıtımında adaletle ilgilidir11.  

 

1.1.2. Mikro Pazarlama: 

 

Mü�terinin gereksinimlerini saptayarak ve gereksinimi kar�ılayan ürünlerin, 

üreticiden mü�teriye do�ru akı�ını yöneterek, bir örgütün amaçlarını 

gerçekle�tirmesine yönelik etkinliklerin yerine getirilmesidir12. 

 

Belirli bir tek örgüt, i�letme ya da birimin pazarlama faaliyetlerini ele alır. Tek 

tek i�letmelerin pazarlama uygulamalarını ve yönetim biçimlerini inceler. Örgütün 

ürünlerine talep yaratmak, bu talebe hizmet etmek ve talebi tutmak gibi faaliyetlerle 

u�ra�ır.aynı zamanda i�letmelerin ürün ve pazarlama programlarını tek tek belirli 

mü�terilerin istek ve gereksinimlerine göre hazırlama anlamı da ta�ımaktadır13.  

 

                                                 
10  Colin McClver, Marketing for Managers, Longmans, London, 1972, s.5 
11  Tek ve Özgül; a.g.e, s.27 
12  Oktay Alpugan, Hulusi Demir, Mete Oktav, Nurel Üner, ��letme Ekonomisi ve 

Yönetimi, Beta Yayınları, �zmir, 1993, s.265 
13  Tek ve Özgül, a.g.e., s.28 
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1.2.Pazarlama Karmasının Olu�turulması 

 

Pazarlama karması; bir i�letmenin hedef aldı�ı pazarda, istedi�i tepkiyi 

alabilmek için bir araya getirdi�i kontrol edilebilir pazarlama de�i�kenleridir. 

Pazarlama karması elemanları, pazarlama yönetiminin en önemli karar alanlarını 

olu�turmaktadır. Pazarlama karmasının hedef noktasında tüketici vardır. Tüketici, 

ürün ile satın alma davranı�ına yönelir. Bu davranı�ın ba�arıyla sonuçlanması için 

uygun fiyat stratejisi seçilmelidir. Daha sonraki a�amada ise; ürünün tüketiciye 

ula�tırılması gerekir. Bunun için de, ürün ve pazar için en uygun da�ıtım kanalları 

olu�turulmalıdır. Ve son olarak da, tüketicinin haberdar olması için tutundurma 

faaliyetlerine geçilmelidir. Pazarlama yönetimi, pazar taleplerine uyum 

sa�layabilmek, i�letmeler arası rekabette ba�arı kazanabilmek ve i�letme amaçlarını 

gerçekle�tirmek amacıyla do�ru ürün karması olu�turmak; bunları dengeli bir 

tutundurma karması ve fiyatla, do�ru kanallarla satı�a sunmak durumundadır14. 

Pazarlama karması, Mc Carthy’nin sınıflandırmasına �ekil.1’ de görüldü�ü gibi 

dörde ayrılır.  

 

 
 

           �ekil 1. Pazarlama Karması (TEK ve ÖZGÜL, 2005; s.153) 

 

4P olarak adlandırılan pazarlama karması; 

• Ürün – Product 

• Fiyat – Price 

• Da�ıtım – Place, Distribution 

• Tutundurma – Promotion dan olu�maktadır.  

 
                                                 
14  Tek ve Özgül, a.g.e., s.129 
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Son yıllarda; politik çevre (political power), halkla ili�kiler (public relation) ve 

çevre koruma (protection of environment) eklenerek pazarlama karması 7P’ye çıkmı�tır 

ve buna da “ mega pazarlama” adı verilmi�tir15. Burada; pazarlama karmasının 

çekirde�i olan ürün, fiyat, da�ıtım ve tutundurma ö�elerine de�inilecektir: 

 

1.2.1.Ürün – Product: 

 

Pazarlama sisteminin en önemli parçası üründür. ��letmenin ürünü, 

i�letmenin faaliyet alanının en önemli belirleyicisidir. Ürün, bir istek ve gereksinmeyi 

kar�ılamak üzere tüketim, kullanım, ele geçirme veya dikkate alınması için bir 

pazara sunulan herhangi bir �eydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekânları, yerleri, 

örgüt ve fikirleri içerir16. Bir ürün, ilk olarak fiziksel özellikleri ile tanımlanır. A�ırlı�ı, 

boyutları, yapıldı�ı madde gibi… Bu tanım; renk, doku, yo�unluk, biçim ve dı� hatlar 

dahil edilerek geni�letilebilir. Fakat; fiziksel özellikleri ile sınırlı bir tanım, ürünün 

kar�ıladı�ı ihtiyacı belirtmedi�i için yetersiz kalacaktır.  

 

Pazarlama yönetimi, ürünün mü�terilerin e�lence, statü ve güç ihtiyaçlarının 

kar�ılanması ve sa�ladı�ı yarar gibi psikolojik etmenleri de gözardı edemez. Ürün 

kullanıcıya tatmin ve kazanç sa�layan hizmet ve fiziksel ve sembolik özelliklerin 

bütünü olarak tanımlanabilir17.  

 

1.2.1.1. Ürün Katmanları 

 

Genel olarak bir ürün �ekil 2’ de de görüldü�ü üzere, 3 ana katman olarak 

ele alınır: 1. Çekirdek veya Öz Ürün 2. Fiziksel veya Somut Ürün 3. Desteklenmi� 

veya Geni�letilmi� Ürün 

 

1.2.1.1.1. Çekirdek Ürün 

 

Bir ürünün çekirdek kısmı, o ürünün tüketicilere sundu�u temel faydayı içerir. 

Tüketicinin bir üründen elde etmeyi umdu�u faydadır. Gerçekte tüketiciler, ürünün 

                                                 
15  Philip Kotler, Mega Marketing; (b), Harvard Business Review, March- April 1986, 

no.3, s.117. 
16  Tek ve Özgül, a.g.e., s. 288 
17  Selim Sezgin, Global Pazarlama 2, Stratejik Yakla�ım, �leti�im Yayınları, �stanbul, 

1992, s.8 
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gerçek fiziksel özelli�inden habersizdir. Örne�in, çok az tüketici aspirinin kimyasal 

bile�imini bilir. Tüketiciler ürünleri, istek tatmin edici özelliklerinden dolayı satın 

alırlar18. Ürünün satın alınma nedeni, problem çözücü kısmıdır. Örne�in; aspirinin 

çekirdek kısmını, a�rıları dindirmesi olu�turur. Böylece; a�rı problemi çözülmü� olur.  

 

 
 

�ekil 2. Ürün Katmanları 19(Altunı�ık, Özdemir, Torlak, 2002; s.153) 

 

1.2.1.1.2. Fiziksel Ürün 

 

Tüketiciye sunulan fiziksel madde ya da hizmettir. Ürünler; kalite düzeyleri, 

tasarımları, özellikleri, fiyatları, marka ve ambalajlarıyla farklıla�tırılabilirler20. Fiziksel 

ürün, ürün görünümü hakkında ilk etkiyi yapan bölümdür. Bu boyut, çekirdek kısmı 

ile birle�erek ürünü olu�turur.  

 

1.2.1.1.3. Desteklenmi� ya da Geni�letilmi� Ürün:  

 

Fiziksel ürün ile sunulan her türlü hizmet ve ek faydadır. Ürünün teslimatı, 

montajı, ödeme ko�ulları, üründe mü�teri istekleri do�rultusunda de�i�iklikler 

                                                 
18  Aytu�; a.g.e., s.138 
19     Altunı�ık Remzi, Özdemir �uayip,Torlak Ömer, Modern Pazarlama, De�i�im Yayınları, �stanbul, 

2002, s. 153 
20  Aytu�, a.g.e., s.138 
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yapılması, kullanım kolaylı�ı getirecek ek hizmetler, garanti, iade kabulü ve 

hizmetler üründen beklenen yararları arttırır21.  

 

Yukarıda 3 katmanda ele alınan ürün özellikleri, üretici ve pazarlamacılar 

açısından ba�lıca �u kararlarda kendini gösterir22: 

 

• Ürün türlerinin tanınması ve belirlenmesi kararları 

• Ürün hizmet markalarına ili�kin kararlar 

• Kalite kararları 

• Ulusal ve uluslararası standart kararları 

• Garanti kararları 

• Ürünün aksesuarları 

• Ambalaj ve ambalajın içinde bulunanların dökümüne ili�kin kararlar 

• Etiketleme, barcode vb. Sistemi 

• Ürüne ili�kin özel sözlük, dil, jargon 

• Ürün kullanım talimatları 

• Ürün teknik özellikleri 

• Servisler 

 

1.2.1.2. Ürün Sınıflandırmaları 

 

Pazarlama bakı� açısıyla ürünleri çe�itli �ekillerde sınıflandırabiliriz. Ürünün 

etkin �ekilde pazarlanabilmesi için, ürünle ilgili sa�lam bilgilere gereksinim vardır. 

Ürünlerin pazarlanmasında etkin stratejiler planlayabilmek için, ürün sınıflarının 

bilinmesinde fayda vardır. Ürün sınıfları, yeni ürünler için pazarlama karması 

geli�tirilmesinde ve mevcut ürünlerin pazarlama karmalarının de�erlendirilmesinde 

önemli bir ba�langıç noktası olu�turur23. En yaygın ürün sınıflandırması; tüketiciye 

yönelik ürün ve endüstriyel ürün �eklinde sınıflandırılan, ürünün kullanılma ya da 

satın alınma amacı gözönünde bulundurularak yapılan; yani satın alanların dikkate 

alındı�ı sınıflandırmadır.  

                                                 
21  Aytu�, a.g.e., 139 
22  Tek ve Özgül, a.g.e., s.290 
23  Jerome Mc Carty ve William Perreault, Basic Marketing, 11th ed., Homewood, Irwin, 

1993, s.221 
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1.2.1.2.1. Ürünün Satın Alınma Amacına Yönelik Ürün Sınıflandırması: 

 

1.2.1.2.1.1. Tüketiciye Yönelik Ürünler:  

 

Tüketicinin ba�ka bir i�leme yöneltmeden kullandı�ı, ki�isel yada ailevi 

ihtiyaç için satın alınan ürünlerdir.  Ürünler tüketicinin satın alma alı�kanlıklarına 

göre 4 ana ba�lık altında toplanır:   

• Kolayda ürünler 

• Be�enmelik ürünler 

• Özelli�i olan ürünler 

• Aranmayan ürünler 

 

- Kolayda Ürünler: Tüketicilerin temel ihtiyaçlarını kar�ıla�dıkları, satın alma 

i�lemi esnasında minimum çaba gerektiren, az miktarda sık satın alınan, kolay ve 

çabuk biçimde satın alınmak istenen ve rakip ürünlerle çok az kar�ıla�tırılan 

ürünlerdir. Fiyatları uygun ve satın alma olanakları geni�tir. Bu ürünlerin 

pazarlanmasında yaygın da�ıtım alanı gerekir. Modanın etkisinde kalmayan 

ürünlerdir. Kendi içinde üçe ayrılır: �lki; devamlı satın alınanlar. Tüketiciler tarafından 

düzenli olarak yapılan satın almalardır. Di� macunu, gazete, süt vb. �kincisi; içdürtü 

ürünleridir. Tüketicilerin (satın almayı) planlamadı�ı ya da akıl edemedi�i ürünlerdir. 

Bu tür ürünler genelde süper marketlerde kasa önlerinde ve gondollarda yer alarak 

tüketiciyi satın alma kararına iter. Örnek olarak; sakız, �ekerleme, dergi vb. 

Sonuncusu ise acil ihtiyaç ürünleridir. Tüketicinin ihtiyacı ortaya çıktı�ı anda yapılan 

satın almalardır. Ürün kalitesinin önemsenmedi�i ürünlerdir. �emsiye, gaz lambası 

vb. 

 

- Be�enmelik Ürünler: Alıcılar tarafından satın alma planlarında ve 

esnasında belirli bir zaman ve çaba harcanan ürünlerdir. Tüketici; fiyat, marka, 

kalite, renk, biçim, hizmet ve garanti gibi alanlarda kar�ıla�tırmalar yapar ve bunun 

için gere�inden fazla zaman harcayabilir. Tutundurmaya önem verilir. Da�ıtım 

kanalları kısadır. Örnek olarak; mobilya, cep telefonu, araba verilebilir. Kar�ıla�tırma 

ölçütüne göre; homojen ve heterojen olarak ikiye ayrılır. Homojen ürünler, kaliteleri 

aynı, fiyatları farklı ürünledir. Tüketici satın alaca�ı ürüne, en iyi fiyat kar�ıla�tırması 
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yaparak karar verir. Örne�in; televizyon. Heterojen ürünlerde kalite ve stil ön plana 

çıkar24. Fiyat, ikinci plandadır. Örne�in; foto�raf makinesi… 

 

- Özelli�i Olan Ürünler: Belirli bir tüketici grubunun; gerçekten satın almak 

istedi�i, satın almak için uzun zaman harcamayı göze aldı�ı, seyrek satın alınan 

mallardır. Marka ön plandadır. Ürünü satın almak isteyen tüketici, seçenek 

kar�ıla�tırması yapmaz. Satıcının rolü büyüktür. Tutundurma önemlidir. Örnek 

olarak; kürk, pırlanta ve antikalar verilebilir.  

 

- Aranmayan Ürünler: (Tüketicinin) Ürün piyasaya çıktı�ında ürün hakkında 

bilgisinin olmadı�ı ya da piyasada varolan ürün hakkında sınırlı bilgiye sahip oldu�u 

ve tüketicilerin satın alma davranı�ını sürekli erteledi�i ürünlerdir. Tutundurma 

önemlidir. Örnek olarak; ya�am sigortaları, mezar ta�ları verilebilir. 

 

1.2.1.2.1.2. Endüstriyel Ürünler 

 

Do�rudan nihai tüketiciye satılmayan, ba�ka i�letmeler tarafından ba�ka 

ürünün üretilmesinde kullanılan ürünlerdir. Satın alınmasında genelde alıcı satıcının 

aya�ına gider. Satın almada mantıksal ve ekonomik kriterler belirleyicidir. Fiyatta 

uygunluk, ürünün aranılan kalitede olması ve istenilen zaman ve yerde teslimatın 

yapılması dikkat edilen unsurlardır. Endüstriyel ürünler üç genel sınıfa ayrılır:25  

 

- Malzeme ve Yedek Parçalar: �malatçının ürününün içine tamamen giren 

maddelerdir. Örne�in; hammaddeler (tarımsal ve do�al ürünler) ve imal edilmi� 

malzeme ve yedek parçalar (mürekkep malzemeleri, demir, iplik, çimento, kablo vb.) 

 

- Sermaye (Yatırım) Kalemleri: Bunlar bitmi� ürünlere kısmen girerler. 

Enstalasyon (montaj, kur-tak, kur-yap, binalar, sabit donanımlar, jenaratör, 

bilgisayar, asansör, maden delgi maddesi, tel çekme makinesi vb.) ve aksesuar 

donanımı (portatif fabrika ekipmanı, aletler, lift kamyonu, ofis ekipmanı, daktilo, yazı 

masası vb.) olmak üzere iki genel gruba ayrılır.  

 

                                                 
24  Alpugan, Demir, Oktav ve Üner, a.g.e., s. 285 
25  Tek ve Özgül, a.g.e., s.291 
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- Donatım ve Hizmetler: Donatım; Bitmi� ürüne hiç girmeyen maddelerdir. 

��letme malzemeleri (ya�lar, kömür, daktilo ka�ıdı, kalem vb.) ile onarım 

malzemeleri (boya, çekiç, süpürge vb.) olarak ikiye ayrılır. Hizmetler ise; ticari 

malzeme (cam temizleme, süpürge vb.) ve danı�manlık hizmetidir (reklamcılık, 

hukuk, yönetimsel vb.). 

  

Bazı ürünler de son alıcıya veya kullanma niyetine göre endüstriyel veya 

tüketim malı olabilir. Örne�in, daktilo, dekorasyon malzemeleri, ı�ıklandırma vb. 

aygıtları… 

 

1.2.1.2.2. Dayanıklılık Kriterine Göre Ürün Sınıflandırması  

 

Yine pazarlama bakımından ürünler dayanıklılık kriterine göre, dayanıklı 

ürünler ve dayanıksız ürünler �eklinde sınıflandırılabilece�i gibi; geni� kapsamda 

ürün içersinde yer alan soyut malları da ayrıca ele alarak; 

 

• Dayanıklı ürünler, 

• Dayanıksız ürünler, 

• Hizmetler 

olarak üç grupta toplanabilir26. 

  

1.2.1.2.2.1. Dayanıklı Ürünler 

 

Uzun süre kullanılabilen ürünlerdir. Sert ürünler olarak da adlandırılabilir. 

Ki�isel satı� ve çaba gerektirir. Satıcı garantisi ve servisi satın alma davranı�ında 

önemlidir. Bu tip ürünlerin kar marjları yüksektir. Otomobil, müzik seti, çama�ır 

makinesi, giyim e�yaları vb. örnek olarak verilebilir. 

  

1.2.1.2.2.2. Dayanıksız Ürünler 

 

Bir veya birkaç kez kullanıldı�ında tükenen ürünlerdir. Yumu�ak ürünler 

olarak da adlandırılabilir. Bu tip ürünlerin her yerde bulunması gerekir; dolayısıyla 

                                                 
26  Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, (c), Englewood Cliffs, 

Prentice Hall, Inc., 1989, s.244 
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çok yerde da�ıtım a�ının olması gerekir. Yo�un reklam yapılmalıdır. Kar marjları 

dü�üktür. Bira, ekmek, sabun, tuz vb. örnek olarak verilebilir.  

   

1.2.1.2.2.3. Hizmetler 

 

Satı�a sunulan yararlar ve faaliyetlerdir. Maddi de�illerdir. Dolayısıyla 

bölünemez ve stoklanamazlar. Rahat bozulabilirler ve de�i�kenli�e açıktırlar. Daha 

fazla kalite kontrol ve güvence gereklidir. 

  

1.2.1.2.3. Modayla �li�kileri Bakımından Ürün Sınıflandırması 

 

Modayla ili�kileri bakımından ürünler, moda ürünler ve modaya tabi olmayan 

ürünler olarak ikiye ayrılır.  

 

1.2.1.2.3.1. Moda Ürünler 

 

Stil, renk gibi yüzeysel özelliklerin ön planda oldu�u; i�levinin 

önemsenmedi�i ve duygusal satın alımların söz konusu oldu�u ürünlerdir. Ürün 

çe�idi fazladır ve ürün ya�am seyri kısadır. Giyim e�yaları ve ev dekorasyon 

malzemeleri örnek olarak verilebilir. 

 

1.2.1.2.3.2. Modaya Tabi Olmayan Ürünler 

 

Temel ihtiyaç maddeleri ve ilaç örnek olarak verilebilir.  

 

 

1.2.1.3. Ürün Ya�am E�risi ve Dönemleri 

 

Her canlı ya da toplumsal örgütler gibi, ürünlerin de belirli bir ya�am süreleri 

vardır. Kimi ürünler uzun süre ya�arken, kimi ürünlerin de ömrü kısadır. Kimi 

ürünlerin ya�am seyri düzgün bir e�ilim gösterirken; bazı ürünlerin ya�amları, e�ri 

biçimindedir. Basit bir pazarlama modeli olan ürün ya�am e�risi (�ekil.3), i�letmenin 

optimal pazarlama stratejilerinin saptanması ve uygulanmasında görülmektedir. 

Model, hem planlama, hem de denetim aracı olarak kullanılmakta; satı� 

tahminlerinde de bir ölçüde yararlı olmaktadır. Model, bir ürünün satı� gelirlerini, 
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zaman unsuru ile temsil edilen ba�ımsız de�i�kenlerin ba�ımlı de�i�keni olarak 

almaya ve belirli karakteristik nitelikleri olan bölümlere ayırmaya dayanmaktadır27.  

 

 
 

�ekil 3. Ürün Ya�am E�risi ve Dönemleri (Tek, Özgül, 2005; s.368). 

 

Pazarlama yönetimi olarak de�erlendirildi�inde; ürünler farklı a�amalardan 

geçmekte ve bu a�amalarda farklı ve rekabet odaklı sorunlar ile kar�ıla�ılmaktadır. 

Ürün yöneticisi, ürünün her evresinde kar�ıla�ıtı�ı sorunlar kar�ısında dikkatli bir 

�ekilde pazarlama stratejisini belirlemelidir. Her a�amada e�rinin e�ilimi ve süresi, 

yeni ürün için gerekli pazarlama stratejisinin planlanmasında yararlı olmaktadır. Aynı 

zamanda; pazarda mevcut ürün için, ürünün içinde bulundu�u ko�ullar konusunda 

sahip olunan bilgi; ürünün bir a�ama içinde ne kadar sürede bulundu�unu ve bu 

sürenin nasıl ve ne kadar sürdürülmesi gerekti�i veya di�er a�amaya ne zaman ve 

hangi ko�ullarla geçme olasılı�ının bulundu�u konusunda ürün yöneticisine yardımcı 

olmaktadır. Pazarlama karmasına ili�kin stratejiler de, ürün evresinin farklı 

a�amalarında de�i�ik �ekillerde uygulanmaktadır. Bununla birlikte pazarlama 

stratejilerinin, her ürünün kendine özgü pazar ko�ullarına ve kar�ıla�ılan rekabet 

ko�ullarına göre düzenlenmesinin zorunlu oldu�u unutulmamalıdır.28 

                                                 
27  Mucuk, a.g.e., s.134 
28  Kotler ve Armstrong, (c), a.g.e., s.246 
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1.2.1.3.1. Sunu� A�aması:  

 

Sunu� a�aması; ürünün pazara sunulması ile ba�lar ve ürünün ba�aba� 

noktasına varması ile sona erer. Sunu� a�amasına gelmi� ürün, nitelikleri 

belirlenmi�, pazar testi ve kalite kontrolden geçmi�tir. Dolayısıyla, pazarda güçlü 

olaca�ına dair güçlü bir inanç vardır. Buna ra�men yapılan ara�tırmalar, pek çok 

ürünün daha ba�aba� noktasına varmadan öldüklerini göstermektedir. Ayrıca bazı 

ürünler kısa sürede ba�aba� noktasına gelmelerine kar�ın; bazılarının uzun bir süre 

sonunda bu noktaya varabildikleri görülmektedir. Bu dönemde ürüne talep 

yaratılması zorunlulu�u vardır ve bu da zaman alır. Sürenin uzunlu�u; ürünün 

karma�ıklı�ına, yenilik derecesine, tüketici beklenti ve ihtiyaçlarına kolayca 

uymasına ve aynı ihtiyacı kar�ılayacak ikame ürün niteli�indeki rakiplerin durumu 

gibi birçok faktöre ba�lıdır. 29 

 

Pazara sunu� a�amasının bilinmesi gereken temel özellikleri �u �ekildedir:30 

 

• Satı�lar yava� yükselir. 

• Ürün pazar için yeni ise, do�rudan rekabet yoktur.  

• Üretim hacmi dü�ük oldu�u için sabit maliyetler dolayısıyla birim maliyet 

yükselir. 

• Üretimdeki teknik sorunlar tam olarak çözülemez ve olası 

duraksamalardan dolayı maliyet yükselir.teknik nitelikler sık de�i�tirilir ve kusurlar 

giderilir.  

• Tutundurma faaliyetlerinin maliyeti satı� gelirleri içinden büyük pay alır. 

• Ürünün alıcıları genellikle satın alma gücü yüksek ve yenili�e açık 

tüketicilerdir. 

• Ürün pazarın tüm bölümlerine yayılmı� de�ildir. 

 

Bu a�amada satı�ların yava� yükselmesi i�letme içi ve dı�ı faktörlere 

ba�lıdır. Üretim kapasitesini arttırmada gecikmeler ya�anabilir. Üretimde teknik 

sorunlar ya�anabilir ve bunun çözümü zaman alabilir. Da�ıtımda aksaklıklar olabilir. 

                                                 
29  Theodore Levitt, Exploit the Product Life Cycle, Harvard University Business Review, 

1983, s.207 
30  Ben M.Enis, Extending The Product Life Cycle, In Marketing Management and 

Administrative, Goodyear Pub.Co., Santa Monica California, 1983, s.248 
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Tüketici davranı�ları ile ilgili do�ru tespitler yapılmamı� olabilir. Tüketicilerin, ürünü 

bilirli�i yeterince sa�lanmamı� olabilir.  

 

Bu a�amada uygulanabilecek pazarlama stratejileri �u �ekilde olabilir:  

• Ürünün varolan eksiklikleri bu a�amada giderilmelidir. 

• Ürün satı� belirsizlikleri ortadan kalktıkça, ba�langıçtaki küçük ölçekli 

üretim kapasitesi arttırılmalıdır. 

• Ürünün üretim maliyetlerini dü�ürücü önlemler alınmalıdır. 

• Ürünün teknik bir ürün olması durumunda, aracı i�letmelere ürünün teknik 

özellikleri, kullanımı ve benzeri bilgileri ayrıntılı bir �ekilde verilmelidir. 

 

�zlenecek fiyat stratejisi; ürünün pazardaki tutundurma faaliyetlerine, 

rekabete kar�ı pazar payını arttırmaya ve karını arttırmaya göre düzenlenmelidir. 

E�er i�letme, ürünün pazarda yava� büyüyece�ini, yüksek gelirli tüketiciler 

tarafından satın alınaca�ını veya pazara yakın gelecekte yeni ürün giri�lerinin 

olmayaca�ını tahmin ediyorsa; yüksek fiyat politikası uygulamalıdır. E�er ürünün 

geni� alıcı potansiyeli bulunuyorsa, alıcıların ürün fiyatına kar�ılık hassasiyetleri 

varsa, ürünün güçlü rekabet potansiyeli varsa veya birim maliyetlerinin hızla 

dü�ürülme imkanı varsa, dü�ük fiyat politikası uygulanmalıdır. 

 

Tutundurma faaliyetleri tüketicilere yönelik olmalıdır. Ürünün nitelikleri ve 

giderdi�i ihtiyaçlar de�i�ik tutundurma faaliyetleriyle duyurulmalıdır. 

 

Ürünün özelli�ine ba�lı olmakla beraber, ürün tüm pazar bölümlerine 

yayılmadı�ı için, sınırlı ya da seçimli da�ıtım politikası izlenebilir. 

 

1.2.1.3.2. Büyüme A�aması:  

 

Ürünün ba�aba� noktasına ula�masından itibaren ba�lar, olgunluk 

a�amasına kadar uzanır. Bu a�amada ürüne olan talep artmaya ba�lar ve satı�lar 

yükselir. Ürün pek çok pazar bölümüne girmeye ba�lar. Daha dü�ük gelir 

düzeyindeki tüketiciler de ürünün mü�terisi durumuna gelir. ��letmeler do�al olarak 

bu a�amanın uzun olmasını arzular. Ürün pazara yayılıp satı�lar arttıkça öncü 

i�letmenin karlılı�ı da artar. Bu durum rakiplerin de dikkatini pazara çeker. Bazıları 

ba�arılı ürünü aynen taklit ederek, bazıları ise daha iyi tasarım ve çe�itlilikle pazara 
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girer. E�er pazara giren ilk i�letme tüketicileri tatmin edebilmi� ise, pazara yeni 

gireceklerin pazardan pay almaları zorla�acaktır. Bu a�amada pazarlama 

masraflarının verimlili�i yüksektir.  

 

 �zlenebilecek pazarlama stratejileri �öyle olabilir: 

 

• Alıcı sayısının artı�ıyla, satı�lar hızla yükselir. Gelirler maliyetleri a�ar, kar 

olanakları artar. 

• Üretim teknikleri, maliyeti dü�ürecek �ekilde geli�tirilmelidir.  

• Pazarlama yöneticileri bu a�amayı uzatmak için, ürünün kullanım oranını 

arttırmak, kullanım alanını geni�letmek ve ürüne yeni mü�teriler çekmek zorundadır. 

Bunun içinde ürünün dı� görünü�ünde, i�levlerinde ve kalitesinde geli�meler 

yapmalıdır. 

• Ürüne yeni rakipler girmedikçe ve ürünün fiyatının dü�ürülmesiyle satı� 

artı�ı beklenmedikçe; fiyat dü�ürülmemelidir. 

• Üretici artı�ı ile da�ıtım kanalı aracılarının sayısı da artar. Her üretici pazar 

payını arttırmak isteyecektir ve buna ba�lı olarak satı� noktalarındaki tutundurma 

çabaları da büyük önem ta�ır. 

 

Pazara ilk giren firmanın pazarlama stratejileri sunu� dönemindeki gibi 

deneysel nitelikte de�ildir31. 

 

1.2.1.3.3. Olgunluk A�aması:  

 

Satı�ların ve rekabetin en yüksek oldu�u a�amadır. Talep artı� hızı yava�lar; 

çok sayıda rakip pazardadır. Satı�ların en yüksek düzeyi yakalayıp azalmaya 

ba�ladı�ı olgunluk dönemi; ürün ya�amı e�risinde en uzun ve en önemli a�amadır. 

Satı�lar en üst seviyede oldu�u için, i�letmeler tüm kapasite çalı�ır ve buna ba�lı 

olarak da, birim maliyetleri en dü�ük seviyedir. Endüstri maliyetleri de en dü�ük 

seviyedir; satı�ların yükselme hızı dü�er. Üretim, yı�ın üretim �eklindedir. Ürün 

pazarın tüm bölümlerine yayılır ve dü�ük gelir düzeyindeki tüketiciler de, ürünün 

alıcısı konumuna gelir. Buna kar�ın rekabet nedeniyle karlılık dü�er.  

 

                                                 
31  Levitt, a.g.e., s.207 
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Bu a�ama, son dönemlerde yapılan çalı�maların ı�ı�ı altında üç kısma 

ayrılabilir32: 

 

Büyüme olgunlu�u: Pazarda geç alıcı durumuna geçen tüketicilerin devreye 

girmesiyle; satı�lardaki artı�, hızını kaybetmekle beraber devam eder. 

 

Doyma olgunlu�u: Satı�ların yüksek fakat stabil oldu�u; sadece mevcut 

alıcıların satın almalarıyla devam eden dönemdir. 

 

Gerileyen olgunluk: Bazı alıcıların di�er ürünlere yönelmesiyle satı�ların 

gerilemeye ba�ladı�ı dönemdir. 

 

Bu a�amanın pazarlama stratejileri 3 ayrı temele dayandırılabilir: Pazarda 

de�i�iklik, üründe de�i�iklik ve pazarlama karmasında de�i�iklik. Pazarda de�i�iklik 

yapmaya yönelik stratejiler; yeni pazar ve pazar bölümleri bulmaya ve mevcut 

alıcıarın ürünü daha yo�un kullanmalarını sa�lamaya çalı�ır. Üründe de�i�iklik 

yapma stratejisi de, kalite geli�tirme, ürüne yeni özellikler kazandırma ve stil 

geli�tirme suretiyle; bu özellikleri vurgulayarak pazarda ürüne canlılık kazandırmaya 

çaba sarfeder. Pazarlama karması de�i�ikli�i de, çe�itli unsurlardan bir veya bir 

kaçında yapılacak de�i�ikliklerle satı�ları canlandırmaya çalı�ır. Bunların ba�ında 

fiyatları indirme stratejisi gelir. Rekabetin yüksek oldu�u bu dönemde, reklam ve 

di�er tutundurma çabalarının, tüketicinin en çok ilgisini çekecek �ekilde 

düzenlenmesi ve geli�tirilmesi yoluna gidilir. Ayrıca; da�ıtım a�ını yaygınla�tırma 

gere�i duyulabilir veya ürünle ilgili yeni ve ek hizmetler sa�lanabilir. Ancak bu 

stratejilerin rakiplerce de taklit edilece�i gözönünde bulundurulmalıdır33. 

 

1.2.1.3.4. Dü�ü� A�aması:  

 

Satı�ların dü�meye ba�lamasıyla, ürünün zarara geçi� noktasına kadar 

uzanan a�amadır. Pazarda mevcut ürünün yerini, pazara sonradan giren ürün yeni 

ürünler alır. Ürüne olan talep giderek azalır ve yalnızca sadık mü�teriler alıcı olarak 

kalır. Dü�ü� a�amasında her ürünün dü�ü� hızı aynı de�ildir. Bu a�amada 

i�letmeler, pazarlama stratejilerini uygulamada birbirlerinden ayrılırlar. Bazıları, 
                                                 
32  Philip Kotler, Marketing Management, (d), Englewood Cliffs N.J., Prentice Hall, 1980,  

s.236 
33  Mucuk, a.g.e., s.132 
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pazardaki rekabet güçlerinin zayıflı�ı nedeniyle pazardan çekilir ve ürüne 

ba�ladıkları kaynakları ba�ka alanlarda daha verimli kullanmaya yönelirler. Kimi 

i�letmeler ise, ürüne ili�kin hakları ba�ka pazarlardaki i�letmelere satarlar. Bazı 

i�letmeler ise, rekabet güçlerinin yüksek olu�undan faydalanmak için, pazarda 

kalmaya devam ederler. Çünkü rakiplerinin pazarı terk edeceklerine inanmakta ve 

kendilerine kalacak pazarın yeterli olaca�ını bilmektedirler. Bu a�amada üründe bazı 

önemsiz de�i�iklikler yapılabilir. Da�ıtım kararlarında geriye dönü� ba�lar. Fiyat, 

önce dü�ürülüp sonra yükseltilebilir.  

 

Tutundurma faaliyetlerine gerek kalmaz. Fakat; buradaki kritik nokta, ürünün 

gerçekten bu a�amada olup olmadı�ına karar verilmesinin zorlu�udur. Bir ürünün 

zayıf a�amada oldu�unun saptanmasında çe�itli kriterler gözönüne alınır. Bu 

kriterlerin ba�lıcaları; satı�lardaki dü�menin süresi, pazar payı trendi, kar marjı ve 

yatırımların geri dönü� oranıdır34. 

 

1.2.1.4. Yeni Ürün 

 

Yeni ürünlerin ba�arıyla pazara sunulmasında pazarlama yönetimi önemli bir 

rol oynar. Yeni ürünlerden pazarın haberdar edilmesi, denemelerinin sa�lanması ve 

satın alma davranı�ı göstermeleri için çe�itli pazarlama stratejileri ba�vurulur. Etkili 

reklam kampanyaları, geni� da�ıtım, kupon, örnek ürün da�ıtımı gibi tutundurma 

faaliyetleri gerektirir. Mü�terilerin farkındalı�ı sa�landı�ı takdirde, tekrarlanan 

hatırlatmalar ile satın alma davranı�ı gerçekle�tirilir. 

  

Mü�terinin çözümlenmesinde satın alma karar süreci öncelikli olarak göz 

önünde bulundurulmakla birlikte, mü�terinin ürünü ne kadar sürede kabul edece�i 

de büyük önem ta�ımaktadır. Ürün yöneticilerin en önemli görevlerinden biri de, 

mü�teri yapısındaki uyumu dikkatle izleme ve olası de�i�imlerde tüketicinin ürünü 

kabul sürecini dikkate almaktır. Yapılan ara�tırmalar, ürün ya�am e�risi gibi 

mü�terilerin de bir ürün kabul sürecine sahip olduklarını belirlemi�tir.  

 

Pazarda yeniliklerin yayılmasında ve benimsenmesinde farklı yakla�ımlar 

sergileyen taraflar vardır. Ürünün pazara sunu�unu takip eden süre içinde, ürünleri 

                                                 
34  Mucuk, a.g.e., s.133 
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farklı �ekillerde benimseyen mü�terilerin oldu�u dikkate alınmalıdır. Bunlar 

a�a�ıdaki gibidir35:  

 

Yeni ürünleri ve fikirleri çabuk benimseyen, risk almayı seven ve sürekli 

ara�tıran “yenilikçiler – innovator group”; genç ve iyi e�itim görmü� ki�ilerdir.  

 

“Erken benimseyenler – early adapters”, sosyal ili�kileri kuvvetlidir ve içinde 

bulundukları çevrede saygı duyulan, yeni ürün ve hizmetler konusunda tavsiyesine 

ve bilgisine ba�vurulan ki�ilerdir. Fikir liderleri bu grupta yer alır. Bir önceki gruba 

göre daha net ve küçük sosyal gruplardır.  

 

“ Erken kabul eden ço�unluk – early majority ”, di�er iki gruba göre yenili�e 

ili�kin karar sürecine daha fazla zaman ayırırlar, temkinli yakla�ırlar. Satın alma 

davranı�ından önce daha fazla bilgiye ihtiyaç duymaktadırlar. E�itim düzeyleri daha 

dü�ük olmakla birlikte, ortanın üstü bir sosyal statüye ve e�itim düzeyine sahiptirler.  

 

“ Geç kabul eden ço�unluk – late majority” pazarın büyük bir ço�unlu�u 

ürünü benimsedi�inde ancak benimserler. Yeni fikirlerin kayna�ı etraflarındaki e�, 

dosttur; satın almadan önce kendilerini yanıltmayacaklarına inandıkları fikir 

liderlerine inanırlar. Çok azı kitlesel medyayı yeni ürün fikrini de�erlendirme kayna�ı 

olarak kullanır. E�itim, gelir ve sosyal statü düzeyleri dü�üktür.  

 

“ Tutucular ve uyum sa�lamayanlar – laggards and non adopters ” 

geleneklerle ku�atılmı�lardır, referans çerçevesi olarak geçmi�te odaklanırlar. 

Psikolojik olarak çözümlenmesi zor ki�ilerdir. Çevrelerindekileri esas alırlar. Tüm 

gruplar içinde sosyal statü ve gelir düzeyi en dü�ük gruptur. Bu grup yenili�i 

benimsemeye ba�ladı�ında, genellikle di�er yenilikler, bu yenili�in yerini almaya 

ba�lamı� olur.  

 

1.2.1.4.1. Yeni Ürün Özellikleri 

 

Yeni ürünlerin ve markaların pazarlama yönetimi içersinde ba�arıyla ele 

alınmasında etkili olan çe�itli ürün özellikleri sözkonusudur. Bu özellikler; uygunluk, 

                                                 
35  Yavuz Odaba�ı ve Mine Oyman, Pazarlama �leti�im Yönetimi, Mediacat Yayınları, 

�stanbul, 2005, s.233 
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denenebilirlik, gözlemlenebilirlik, hız, basitlik, rekabetçi avantaj ve ürün sembolizmi 

olarak sıralanabilir36: 

 

Uygunluk: Ürünün, tüketicilerin duygu, dü�ünce ve davranı�larına uyum 

derecesiyle ilgilidir. Tüketicinin de�erleri ve inançları ya da satın alma 

davranı�larında önemli de�i�iklikleri gerektirmeyen ürünlerin, tüketicilerce 

denenmesi daha olasıdır.  

 

Denenebilirlik: Tüketicinin, ürünü sınırlı bir süre ya da küçük miktarlarla ve 

pahalı olmayacak bir yolla denemesiyle ilgilidir. Tüketiciyi etkilemede önemli bir 

faktördür. Otomobillerin test sürü�ü olana�ı, ürünlerin küçük numunelerinin ücretsiz 

verilmesi gibi tutundurma teknikleri yararlı olabilir.  

 

Gözlemlenebilirlik: Ürünleri ya da onların özelliklerini, etkilerini; tüketicilerin 

ne ölçüde algıladı�ı ile ilgilidir. Üzerinde konu�ulan, gündemde olan yeni ürünlerin 

daha hızlı benimsenmesi olasıdır.  

 

Hız: Ürünün yararları konusunda, tüketicilerin ne kadar hızla deneyim 

kazandı�ı ile ilgilidir. Mü�teriler, yararlarını kısa sürede elde edecekleri tercih 

ederler; beklemeyi istemezler.  

 

Basitlik: Ürünü kullanmanın tüketici için kolaylı�ını açıklar. Bir ürün ne denli 

karma�ık ve yo�un tüketici e�itimi gerektiriyorsa, deneme �ansının o oranda 

dü�mesi olasıdır. Örne�in, birçok bilgisayar i�letmesi, tüketicileri satın almaya te�vik 

için, mesajlarında kullanıcı dostu oldu�unu vurgularlar.  

 

Rekabetçi Üstünlük: Ürünün di�er ürün sınıfları, ürün �ekilleri ve markaları 

üzerinde ne derece sürdürülebilir bir rekabetçi üstünlü�e sahip oldu�uyla ilgilidir. Bu 

üstünlük sadece ürünün denenmesini sa�lamada de�il, satın alma davranı�ının 

süreklili�ini sa�lamada ve ürün sadakati geli�tirmede de önem arz eder.  

 

Ürün Sembolizmi: Ürünün tüketici için anlamını açıklar. Mü�teriler ürünün 

sahip oldu�u özellikleri bilirler ve onları tüketirken ürünlerin sosyal ve psikolojik 

anlamlarına göre de�erlendirme e�ilimi sergileyebilirler.  

                                                 
36  Odaba�ı ve Oyman, a.g.e., s. 234-236 
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 1.2.2. Fiyat 

 

Pazarlama karmasının dört bile�eninden biri olan fiyat, ekonomik ya�antının 

temel ö�elerinden biridir. Fiyatlandırmanın pazarlama kararlarındaki yeri önemli 

olmakla beraber; pazarlama yönetiminin ba�arısı açısından di�er pazarlama 

karması bile�enlerine göre önemi daha azdır. Bir i�letmenin fiyatlandırma kararının 

ba�arısı, alınan makro düzeydeki kararlarla etkilenir. Ülkenin içinde bulundu�u 

durum, fiyat konusunda belirleyici rol oynar. �ekil 4.’ de Fiyatlandırma kararlarını 

etkileyen içsel ve dı�sal faktörler görülmektedir: 

 

 
 

�ekil 4. Fiyatlandırma Kararlarını Etkileyen Faktörler 37(Altunı�ık, Özdemir, Torlak, 2002, 

s.188) 

 

Ekonomi Açısından Fiyat: Herhangi bir ürünün de�i�im veya birim de�erinin 

parayla gösterilmesidir. Para da, ortak de�er ölçüsü ve de�i�imlerde aracı olarak 

                                                 
37 Altunı�ık, Özdemir, Torlak, a.g.e., s.188 
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kullanılan herhangi bir �eydir. Ekonomide fiyat, talep ve arza ba�lı olarak de�i�ir. 

Di�er taraftan, fiyat da talep ve arzı belirleyebilir38.  

 

Pazarlama Açısından Fiyat: Bir ürünü satın almak için ödenmesi gereken 

bedeldir39. Tüketici açısından bakıldı�ında fiyat, tüketicinin satın alma süreci 

boyunca harcadı�ı para, enerji ve zaman karmasından olu�maktadır. Para, zaman 

ve enerji maliyetine “tüketim maliyeti” denir. Tüketici tüketim maliyetini minimuma 

indirip elde edece�i faydayı maksimize etmeyi amaçlar. Tüketicinin yanısıra, 

fiyatlandırma kararlarını etkileyen çıkar grupları; rakipler, aracı kurumlar, üretim 

faktörleri kurulu�ları, i�letmenin di�er bölüm yönetimi ve do�al olarak hükümettir. 

 

Pazarlama yönetiminin verdi�i tüm kararlar da oldu�u gibi; fiyatlandırma 

kararları da i�letme hedef ve kararlarına paralel olarak verilir. ��letme yöneticileri 

genelde kısa dönemli olarak kar amaçlı fiyatlama güderler. Bu ise, fiyata, satı� 

hacmine ve maliyetlere ba�lıdır. Uzun dönemde ise, elde edilebilecek karların net 

bugünklü de�erini maksimize etmek gerekmektedir. Fiyatlandırma kararı verilmeden 

önce, fiyatlandırmada güdülen amaç belirlenmelidir.  

 

Genel olarak fiyatlandırma kararında gözetilen amaçlar a�a�ıdaki gibidir40: 

• Satı� hacmi maksimizasyonu 

• Hedeflenen pazar payına ula�ılması 

• Kar maksimizasyonu 

• Rekabetin kontrolü 

• Pazardaki fiyatı belirlemek 

• Maksimum nakit akı�ı 

• ��letmelerin tüm ürünlerinin satı�ını desteklemek 

• �maj yaratmak 

 

Fiyatlandırma amaçlarından yola çıkarak pazarlama yönetimi, ürün için liste 

fiyatını belirler.  

 

                                                 
38  Tek ve Özgül, a.g.e., s.392 
39  Anthony Downs, A Theory of Consumer Efficiency, Retailing Concepts, Institutions 

and Management, Newyork, Macmillan Co., 1971, s.34 
40  Ralph Gaedeke, Dennis Tootelian, Marketing, Principles and Applications, West 

Pub.Co, St. Paul, 1983, s.330 
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Bu fiyatı belirlerken yönetimin kararlarını etkileyen faktörler vardır:  

• Satı�a sunulucak ürünün maliyeti 

• Satı� devir hızı 

• Stok devir hızı 

• Pazarın rekabet gücü ve rakiplerin durumu 

• Talep ko�ulları 

• Arz ko�ulları 

• ��letmenin hedefledi�i pazar payı 

• Da�ıtım ve tedarik kaynaklarının durumu 

• Mevsimler 

• �ndirimler, te�vikler 

• Yasal sınırlamalar 

• Ülke parasının fiyatı, döviz kurları, parite 

 

1.2.2.1. Fiyatlandırma Stratejileri 

 

��letmeler fiyat kararlarını; ilk kez fiyat belirleyece�i zaman; ko�ulların fiyat 

de�i�ikli�ine zorladı�ı zaman; rakipler fiyat de�i�ikli�i yaptı�ı zaman ve ürün dizisi 

geni�letildi�i takdirde aralarında uygun fiyat da�ılımı yapmak istedi�i zaman, 

almaktadır. ��letme hedeflerine uygun fiyat stratejisini belirlerken, pazara sürece�i 

ürünle neyi gerçekle�tirmek istedi�ine karar vermelidir. ��letmeler genel olarak 

maliyet, talep ya da rekabet faktörlerini gözönüne alarak fiyatlandırma stratejilerini 

belirlemektedir.  

 

1.2.2.1.1. Maliyete Dayalı Fiyatlandırma:  

 

Bazı i�letmeler fiyatlarını belirlerken maliyet üzerinden bir kazanç oranının 

gerçekle�mesini hedeflerler. Bu yöntemin uygulanabilmesi için, maliyete ili�kin 

bilgilerin eksiksiz ve güvenilir olması gerekir. Aksi halde belirlenen fiyat, piyasa 

fiyatının üstünde veya i�letmeye gerçek maliyetinin altında olabilir.  

 

Bu yöntem ba�lıca iki �ekilde uygulanabilir: maliyet artı yöntemi ve hedef 

fiyatlandırma yöntemi. Maliyet artı yöntemi’ne göre; satı� fiyatı, ya ürünün birim alı� 

maliyeti üzerine belirli bir kar payı eklemek suretiyle; ya da, toplam sabit maliyetlerin 

birim ba�ına bölünüp üzerine birim de�i�ken maliyet eklenmesi yoluyla belirlenir. 
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Hedef fiyatlandırma yöntemi’ne göre ise; önceden tahmin edilen bir satı� hacminde 

hedeflenen sabit kar düzeyini gerçekle�tirecek fiyat düzeyi belirlenir. Toplam maliyet 

ve kapasite tahminine göre belirlenen üretim miktarının esas alınıp toplam 

maliyetlerin hesaplanması, daha sonra üzerine belirli bir kar yüzdesi eklenerek satı� 

gelirinin hesaplanması ve son olarak da üretim miktarına bölünerek birim satı� 

fiyatının bulunması esasına dayanır. 

 

Bu stratejinin ba�arılı olması için; 

• ��letmenin faaliyette bulundu�u pazarın istikrarlı olması 

• Pazar ko�ullarının çabuk de�i�memesi 

• Ürünün pazarda yer edinmi� olması 

• Ürünün ikame olana�ının olmaması; 

gerekir.  

 

Ayrıca; kalitesizli�in maliyeti ve etkin olmayan satı� ve da�ıtım yöntemlerinin 

neden oldu�u maliyetlerin maliyet muhasebesi kayıtlarında yer alması gerekir.  

 

1.2.2.1.2. Talebe Dayalı Fiyatlandırma 

 

Talebin yapısında beklenen de�i�meler gözönünde bulundurularak, talebin 

yo�unlu�u dikkate alınır. Bu yöntemin uygulanabilmesi için, fiyat ve talep ili�kisini 

kurabilmeye yarayacak bilgilerin elde edilebilmesi gerekir. �çinde faaliyette bulunulan 

pazarda ne tür bir fiyat – talep ili�kisinin oldu�u da de�erlendirilmelidir. Tüketicinin 

zihninde yüksek de�er imajı yaratmak için pazarlama karmasının fiyat dı�ı 

de�i�kenlerinden yararlanılır; fiyat, tüketicinin ürün de�erine ili�kin dü�üncesi ile 

e�de�er olarak belirlenir. Stratejinin temeli, tüketiciye sunulan ürünün pazardaki 

de�erini, tüketicinin ona ne de�er biçti�ini, isabetli bir �ekilde tahmin etmeye 

dayanır41.  

 

Bu yöntemin en yaygın uygulaması, fiyat farklıla�tırmasıdır. Fiyat 

farklıla�tırma; bir ürünün marjinal maliyetlerle orantılı bir fark yansıtmayan iki veya 

daha çok fiyattan satılmasıdır. Aynı ürünün, farklı mü�terilere, farklı fiyattan satılarak 

tüketici esasına göre fiyat farklıla�tırmaya gidilebilir. Ürün türlerinin marjinal 

maliyetleriyle orantılı olmaksızın birbirinden farklı fiyatlarla fiyatlandırılması; ürün 

                                                 
41  Mucuk, a.g.e., s.155 
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esasına göre fiyat farklıla�tırmasıdır. Yere göre; ürünün az ya da çok bulunmasına 

göre, fiyat farklıla�tırmasına gidilebilir. Ya da; bir ürüne olan talebin yo�unlu�u, i� 

hayatıyla ba�lantılı olarak mevsimlere, aylara, günlere ve saate göre de�i�ir. Talebin 

yo�un oldu�u dönem, yüksek fiyat stratejisi uygulanır.  

 

Talebe dayalı fiyatlandırma, maliyete yönelik fiyatlandırma ile 

kar�ıla�tırıldı�ında, i�letmeyi karlılık açısından daha üstün bir konuma getirir; fakat 

bu, alıcıların ürünün de�erini, maliyetin üzerinde bir de�er olarak görmeleri halinde 

do�rudur42. 

 

1.2.2.1.3. Rekabete Dayalı Fiyatlandırma 

 

En yaygın kullanılan fiyatlandırma stratejilerindendir. Maliyete dayalı 

fiyatlandırma ve talebe dayalı fiyatlandırma, pazardaki rekabeti gerekti�i kadar 

dikkate almamaktadır. ��letmeler, ürünlerin fiyatlarını rakiplerin fiyat düzeylerini 

gözönüne alarak belirler. Ürün ve pazarın durumları da dikkate alınır. Bu stratejide, 

endüstrinin rekabet gücü de dikkate alınmalıdır. Sektörde satıcının veya alıcının 

gücüne göre fiyatta oynamalar yapılabilir. ��letmenin aynı endüstri kolundaki 

ortalama fiyat düzeyinde, fiyat belirlemesiyle; ya da, rakiplerin fiyatlarını tahmin 

etmeye çalı�ıp onlardan daha dü�ük fiyat belirleyerek; rekabete dayalı fiyatlandırma 

stratejisi uygulanır. 

 

1.2.2.1.4. Di�er Fiyatlandırma Stratejileri 

 

��letmeler yukarıda bahsedilen temel fiyatlandırma stratejilerinin yanında; 

gerek psikolojik yönlü, gerekse promosyon odaklı fiyatlandırma uygulamalarına 

zaman zaman ba�vurmaktadır. 

 

1.2.2.1.4.1. Kalanlı Fiyatlandırma 

 

Satı� fiyatı belirlenen ürünün fiyatı yuvarlak olarak alınmayıp o rakamın 

hemen altındaki kalanlı rakamın benimsenmesidir. Böylece tüketiciler tam fiyatı de�il 

                                                 
42  William Pride ve O.C.Ferrell, Marketing,Basics Concepts and Decisions, Houghton 

Mifflin, Boston, 1985, s.155 
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de, alt sıınırındaki fiyatı algılamaktadır. Ayrıca tüketiciler fiyatların dü�ürülebilecek 

en alt seviyede oldu�una inanırlar. 

 

1.2.2.1.4.2. Sabit Fiyatla Fiyatlandırma 

 

��letmeler uzun bir süre fiyat düzeylerini de�i�tirmezler. Tüketiciler 

i�letmelerin gerekmedikçe fiyatları arttırmadı�ına inanırlar. Böylece tüketicinin 

gözünde güvenilir olma güdüsü yaratılıp i�letmeye sadakati sa�lanır. Kısa dönemde 

karlılık kaybı yaratma ihtimali gözardı edilmemelidir; fakat uzun dönemde i�letmeye 

sa�layaca�ı sadakat önemlidir.  

 

1.2.2.1.4.3. Prestij Fiyatlandırma 

 

Bu yöntemin uygulanmasındaki amaç; fiyatın yüksek kaliteyi yansıtacak 

�ekilde yüksek tutulması ve tüketicilere fiyat yoluyla kalite imajının psikolojik olarak 

yerle�tirilmesidir. Pazarda i�letmenin ve ürünün imajının yerle�mi� olması 

zorunludur. Ürünün; pazarda tutulmu�, tüketiciler tarafından benimsenmi� olması ve 

tüketici açısından prestij yarattı�ının belirlenmi� olması gereklidir. Stratejinin özü; 

ürünün fiyatının devamlı olarak rakiplerden yüksek tutulması olu�turur. Örnek olarak; 

Vakko firmasının fiyatlandırma stratejisi verilebilir. 

 

1.2.2.1.4.4. Miktar �ndirimi Yoluyla Fiyatlandırma 

 

��letmeler pazara sundukları ürünlerin fiyatlarını arttırmak yerine; miktar 

indirimi yaparak gizli zam yaparlar. Böylece daha az tüketicinin fiyat artı�ına tepki 

göstermesi sa�lanmaktadır. Genelde; toz �eker gibi kiloluk ürünlerde, 1 kg yerine 

900 gr ambalajlamaya gidilerek, ürünün birim fiyatında artı� yapılmaktadır. 

 

1.2.2.1.4.5. Sepet Fiyatlandırma 

 

��letmelerin bir üründen birden çok sayıda satın alan tüketicilere yaptıkları 

indirimdir. Bu stratejide birden çok sayıda ambalajlanmı� ürünlerin tek sayıdaki 

ambalajına göre fiyatının dü�ürülmesi amaçlanır. Daha çok tutundurma amacıyla 

ba�vurulan bir fiyatlandırma stratejidir. 330 cc kutu kolanın teklisinin 6’lısından daha 

pahalı olması örnek olarak verilebilir.  
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1.2.2.1.4.6. Lider Fiyatlandırma 

 

��letmeler mü�teri çekmek amacıyla lider olarak seçtikleri ürünleri dü�ük 

fiyatla satı�a sunarlar. Gelen mü�teri sayısını arttırmak için ve rakiplerin 

mü�terilerinin i�letmenin ürünlerini denemesini sa�lamak için bu yola ba�vurulur. Bu 

ürünlerin fiyat dü�ü�ünden kaynaklanan kar kaybı; tüketicilerin di�er ürünleri satın 

alması sayesinde bertaraf edilir. Örnek olarak, belirlenen pahalı bir deterjan 

markasında yapılan indirimle, tüketicilerin süpermarketlere çekilmesi verilebilir. 

 

1.2.2.1.4.7. Yemlik Fiyatlandırma 

 

��letme genel olarak elde kalmı� veya önemsiz ürünlerle, bu stratejiyi izler. 

��letme dü�ük fiyatlı bir ürünle tüketicileri i�letmeye çeker. Böylece tüketiciler, bu tip 

ürünleri satın alırken di�er ürünleri de satın alır. Genelde büyük süpermarketlerde, 

gondol tabir edilen te�hir alanlarında, tüketicilere bu tip ürünler sunulur. Gondollar, 

marketlerin çe�itli bölgelerine da�ılmı� olarak yer alır. Böylece tüketici gondollarla 

beraber marketi gezmi� olur 

 

1.2.2.1.4.8. �skontolu Fiyatlandırma 

 

��letmeler belirlenen liste fiyatından, belirli temel ko�ullara ba�lı kalarak 

indirim yaparlar. Bunlar; ürünün pe�in ödenmesiyle liste fiyatı üzerinden yapılan 

nakit indirimleri; satın alınan ürünün miktarına göre, miktar veya toplam satı� bedeli 

üzerinden yapılan miktar indirimleri; çe�itli endüstri dallarında aracı i�letmelere 

yapılan ticari indirimler ve son olarak ürünlerin en fazla alıcı buldu�u dönemlerin 

arkasından stokları eritmek, tüketiciyi çekmek ve stokları eritmek için ba�vurulan 

mevsimlik indirimlerdir. 

 

1.2.2.1.5. Yeni Ürün Fiyatlandırma Stratejileri 

 

��letmeler pazara yeni bir ürün sundukları zaman, bu ürünlere ili�kin ba�lıca 

iki fiyatlandırma stratejisi uygularlar. Hedef pazar, pazardaki rekabetin durumu ve 

talebin esnekli�i bu kararları etkiler. 
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1.2.2.1.5.1. Pazarın Kayma�ını Alma: 

 

��letmelerin ba�langıçta yüksek fiyat uygulamasına gitmesidir. Pazarda 

rakiplerin olmadı�ı; fakat yakın zamanda pazarda yer alacakları dü�ünülerek, fiyat 

yüksek tutulup yüksek gelir sa�lanmaya çalı�ılır. Pazarda yeterli sayıda ve esnek 

olmayan alıcının bulunması gereklidir. Uygulanan yüksek fiyat beraberinde, ürünün 

de kaliteli oldu�u imajının yansıtılması gerekir. Yüksek fiyat uygulaması, pazarın 

rakiplerin gözünde cazibesini arttırır. Pazara giri�in ve ürünün taklidinin kolay oldu�u 

durumlarda; bu strateji uygun de�ildir. ��letme pazara rakiplerin girmesiyle, fiyat 

indirip pazarın cazibesini azaltabilir.  

 

1.2.2.1.5.2. Pazara Derinli�ine Girme  

 

��letmeler pazara ilk girdikleri andan itibaren dü�ük fiyat uygulamasına gider. 

Pazarı ele geçirerek ya da yüksek pazar payına ula�arak pazara derinli�ine ula�mak 

amaçlanır. Yeni ürüne olan talep esnekse ve tüketiciler fiyata kar�ı duyarlıysa; 

dü�ük fiyat, hızlıca yüksek bir pazar payına ula�mayı sa�lar. Sabit maliyetlerin 

yüksek olması nedeniyle, birim ba�ı maliyetlerin dü�mesi için yı�ın üretim 

yapılmalıdır. Ürünün kolay taklit edilebilir olması ve dü�ük fiyatın maliyetleri 

kar�ılamaması, rakiplerin pazardan kolay çıkmasına sebep olur.  

 

1.2.3.Tutundurma 

 

Tutundurma, pazarlama karmasının önemli bile�enlerinden biridir. �yi bir ürün 

geli�tirmek, uygun �ekilde fiyatlandırmak, hedef alıcılara uygun yerde sunmaktan 

öte; tüketicilerle uygun bir ileti�im kurmayı da gerektirir. Tutundurma; bir i�letmenin, 

bir ki�inin kendine ya da ürettiklerine ili�kin bilgileri i�letmelere, kitlelere, hedef 

gruplara ya da bireylere, amaçlanan biçimde ula�tıran birçok unsurdan olu�an bir 

ileti�im sürecidir43. Bunlara ek olarak, pazarı bilgilendirici ve satı� arttırıcı çabalar da 

gereklidir. Bu çabalar tutundurma alt karmasını olu�turur. Ürünün fiyatı, ambalajı, 

rengi, stili vs. ile birtakım tutundurma çabalarına gidilebilir. Maksimum ileti�im 

sonucuna ula�mak için, sadece tutundurma alt karmasıyla de�il, tüm pazarlama 

ö�elerinin uyumlu katkısı gerekir.  

 

                                                 
43  Gaedeke ve Tootelian, a.g.e., s.350 
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Pazarlama yönetimi açısından tutundurma; potansiyel tüketicilere, ileti�im 

doyumu yardımıyla ürünlerin satı�larının kolayla�tırılmasına, i�letmenin ve 

ürünlerinin potansiyel tüketicilere tanıtılmasına yönelik ve dolayısıyla uzun süreli kar 

performansına katkıda bulunan, kontrol edilmi� ve bütünle�tirilmi� ileti�im yöntemleri 

ve tasarımla�tırılmı� materyallerdir44. Tutundurma çabalarının etkinli�i, pazarlamada 

kullanılan fiyat-dı�ı rekabet olarak görülmektedir. Tutundurma çabalarının genel 

amaçları, AIDA Modeli ile açıklanmaktadır.  

 

Bunlar: 

• Alıcının dikkatini çekmek 

• Alıcıda ilgi uyandırmak 

• Alıcıda satın alma arzusu yaratmak 

• Alıcıları harekete geçirmek-tir.  

 

Bunların yanında tutundurma çabalarının amaçları; ürünlere talep yaratmak, 

marka bilincini yaratmak, satın alma tutumunu etkilemek ve satın alma davranı�ını 

kolayla�tırmaktır. Tutundurma çabalarının amaçları birbirini tamamlar ve pazarlama 

karmasının di�er ö�elerinin amaçlarıyla pazarlamanın genel amaçlarını olu�turur45. 

 

Tutundurma alt karmasının faaliyetleri temel olarak dört faaliyet üzerinde toplanır: 

• Reklâm 

• Halkla ili�kiler 

• Ki�isel satı� 

• Satı� geli�tirme 

 

1.2.3.1. Reklâm 

 

Reklâm; ürünlerin, hizmetlerin veya fikirlerin, geni� kitlelere duyurulması ve 

benimsetilmesi amacıyla bir ücret kar�ılı�ında, ki�isel olmayan bir biçimde 

sunulmasıdır46. Bir ba�ka tanıma göre reklâm; bir ürünün, bir kurumun, bir ki�inin ya 

da fikrin kimli�i belli sorumlusunca tarifesi önceden belirlenmi� bir bedel ödenerek 

yı�ınsal ileti�im araçlarıyla, kamuya olumlu bir biçimde tanıtılıp benimsetilmesidir. 

                                                 
44  Rezan Tatlıdil, Mete Oktav, Pazarlama Yönetimi, Deü Yayınları,  �zmir, 1992, s.155 
45  Mete Hasbay, ‘Pazarlama �leti�im Sürecinde Sponsorluklar’, (Yayımlanmamı� 

Yüksek Lisans Tezi), Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2001, s.70  
46  Mucuk, a.g.e., s.176 
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Reklamın amaçlarına bakıldı�ında farklı görü�ler vardır. Kimi yöneticiler, reklâmın 

amacı olarak satı�ların arttırılmasını dü�ünmektedirler. Farklı bir görü�e göre ise, 

satı�ları arttırmak tümüyle i�letme yönetiminin amacıdır. Bu yüzden sadece reklâmın 

amaçlarından sayılamaz. Yöneticilerin reklâmın amaçları hakkındaki görü�leri 

yapılan bir ara�tırmaya göre a�a�ıdaki gibidir47: 

 

• Satı�ları arttırmak 

• Firma ve Marka imajı yaratmak 

• Pazarı geli�tirmek 

• Satı� gücünü ve da�ıtım kanalını desteklemek 

• Yeni ürünler tanıtmak 

• Mevcut ürünlerin bilinirli�ini devamlı kılmak 

 

Reklâmın sık tekrarı ve rakip ürünlerin mesajlarıyla kar�ıla�tırma imkânı; 

reklamın geni� kitlelere yayılmasını sa�lar. Ayrıca bu beraberinde, büyük kitlelere 

seslenebilme gücünü getirir. Baskı, ses, renk kullanımı; etkin ve canlı sunu� imkânı 

tanır; bu da ürünün imajı açısından önemlidir.  

 

Reklâm mesajının açık, düzgün ve akıcı olması gerekmektedir. Dikkat 

çekmeli, bunun yanında kendi içinde çeli�en ifadeleri barındırmamalıdır. 

Alı�kanlıklara, geleneklere, ahlaka ve inançlara ters dü�memeli ve korku 

yaratmamalıdır. �zleyicilerin tekrarlamaktan ho�lanaca�ı ifadeler içermeli ve bu 

ifadeler muhakkak inandırıcı olmalıdır.  

 

1.2.3.2. Halkla �li�kiler 

 

Halkla  ili�kiler, bir i�letmenin toplumda kendisiyle ilgili çe�itli çıkar grupları ile 

iyi ili�kiler geli�tirme, topluma yararlı faaliyetleri konusunda bilgi vermek suretiyle bu 

ili�kileri sürdürme çabalarıdır48. Bir ürün, hizmet ya da kurulu�a olan talebi, yüz yüze 

olmayan bir �ekilde uyarmak için; bunlar hakkında, sponsor tarafından, bir bedel 

ödemeksizin, yazılı basında ticari de�eri olan haberlerin çıkarılmasının sa�lanması 

ya da radyo, TV ve sahnede lehte tutum ve duyumlar elde edilmesidir49. 

                                                 
47 Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, (a), a.g.e, s.829 
48 Mucuk, a.g.e., s.222 
49 Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, (a), a.g.e, s.830 
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Bir i�letmenin halkla ili�kilerde ba�arısının anlamak için; kamuoyunun 

de�erlendirmesine bakmak yeterlidir. Bireysel de�erlendirmelerin toplamı, kamuoyu 

de�erlendirmesini olu�turur. Kamuoyu bir i�letmeyi, kötüden iyiye, çok farklı kısıtlarla 

de�erlendirebilir.  

 

Halkla ili�kiler di�er tutundurma araçları olan reklam, ki�isel satı� ve satı� 

geli�tirme ile etkin olarak bütünle�ti�inde; i�letmenin üst yönetimine ileti�im 

anlamında danı�manlık yapmaktadır. Böylece i�letmede bilinçli veya bilinçsiz 

geli�en tüm mesajların iletimini sa�lar. Halka ili�kilerde amaç, ürün tanıtımı ve buna 

ba�lı olarak da satı� arttırımndan ziyade; i�letmenin tanıtımı ve i�letmenin lehine 

kamuoyunda imaj olu�turmaktır. Marka bilinirli�ini arttırmak ve i�letme ve ürüne 

kar�ı olumlu tutum geli�imini sa�lamak da halkla ili�kilerin ba�lıca faydalarıdır. 

Kurumsal kimli�in yaratılıp oturtulması; i�letmenin sosyal sorumlulu�unun yerine 

getirilmesi; i�letmenin dı� çevreyle olumlu ili�kiler kurmasının sa�lanması; hedef 

kitle, pazar ve marka bilinirli�i ara�tırmalarının gerçekle�tirilmesi ve kamuoyu 

yaratılması etkin bir halkla ili�kiler ile mümkündür. ��letme içinde halkla ili�kiler 

faaliyetleri; amaçlarına göre, kurumsal amaçlı ve pazarlama amaçlı olarak iki �ekilde 

yer alabilir. 

 

Bir i�letmenin halkla ili�kiler bölümü çe�itli kanalları kendilerine araç olarak 

kullanabilir50: Bu kanallar; basın danı�manlı�ı veya basın ajansı yoluyla; ürün 

tanıtımı yoluyla; çe�itli kesimlerle geli�tirilen bölgesel, ulusal ve uluslararası 

ili�kilerle; yasama ve hükümet mercileriyle iyi geçinerek ve buna ba�lı olarak da 

devleti etkileyerek; yatırımcılarla iyi geçinerek ve son olarak da kar amacı gütmeyen 

ki�i ve i�letmelerle gönüllü destek veya sponsorluk gibi finansal destek sa�layarak 

olabilir. 

 

1.2.3.3. Ki�isel Satı� 

 

Ki�isel satı�; satı� yapmak amacıyla, bir veya daha fazla satın alıcı ile 

konu�arak sözel sunu�ta bulunmaktır51. Ki�iler tarafından do�rudan do�ruya 

yürütülen, ikna etmeye yönelik tutundurma faaliyetleridir. Ki�isel satı�ı 

gerçekle�tirmek için; bir veya daha fazla potansiyel alıcıyla sözlü sunum 
                                                 
50  Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, (a), a.g.e, s.831 
51  www.windley.com/docs/Product%2520Management.pdf+%22+product+ 

management%22& hl=tr (eri�im tarihi:12.12.2005) 
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faaliyetlerinin gerçekle�tirilmesi gereklidir. Ki�isel sayı�ı di�er tutundurma 

faaliyetlerinden ayıran en büyük fark; ki�isel satı�ın ki�isel ileti�imden, di�er 

faaliyetlerin kitlesel ileti�imden olu�masıdır52. Böylelikle ki�isel satı�ı 

gerçekle�tirenler, geri-beslemeleri hemen alırlar. Bu da her mü�terinin istek ve 

beklentilerinin hemen tespitini ve buna ba�lı olarak da çözmek amacıyla hedefe 

yo�unla�mayı beraberinde getirir. Alıcıların tepkilerine göre, gereken düzeltmeler ve 

farklılıklar zamanında gerçekle�tirilebildi�i için, ki�isel satı�ın esnek bir yapısı vardır. 

Reklâmla ortaya çıkan veya artan satın alma iste�i, ki�isel satı� ile eyleme dönü�ür. 

Böylece etkinli�i ölçmek kolaydır. Tüm avantajlarının yanında, maliyetinin yüksek 

olması en büyük dezavantajıdır.  

 

Satı�la görevli ki�ilerin, en az yaratıcılık beklenenden en çok yaratıcılık 

beklenene do�ru ele alınmasıyla altı çe�it tip ortaya çıkar53: 

 

Teslimatı Yapan Satı� Elemanı: Satı� yükümlülü�ü olmayan veya yeni satı� 

yaratması genelde mümkün olmayan; iyi hizmet ve davranı� sergilemesi gereken 

satı� elemanlarıdır. Sigara, benzin ve me�rubat teslimatçıları örnek verilebilir. 

 

Tezgâh satı� elemanı: Genelde neyi satın alaca�ına karar vermi� mü�terilere 

tezgahın arkasından istenen ürünleri vermekle yükümlü satı� elemanlarıdır. Ürün 

bilgisi ve ikna kabiliyetiyle satın alma da etkili olabilir, fakat yeni satı� yaratması 

zordur. 

 

Dı�arıda sipari� alan satı� elemanı: Ürünü mü�teriye gösterip sipari� alan ve 

teslim eden satı� elemanlarıdır. �yi hizmet ve davranı�larla mü�teri tarafından 

benimsenebilir. 

 

Misyoner satı� elemanı: Olumlu ve iyi duygular yaratma amacıyla mevcut ve 

potansiyel mü�terilere ziyaret yaparlar ve sipari� almazlar. �laç tanıtım 

sorumlularının doktor ziyaretleri örnek olarak verilebilir. 

 

Teknik danı�man satı� elemanı: Satı�, ürünün karma�ık yapısı ve teknik 

özellikleri nedeniyle teknik e�itim görmü�, danı�manlık yapan satı� elemanlarıdır. 

                                                 
52 Mucuk, a.g.e., s.188 
53 Kotler, (d), a.g.e., s.375 
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Hizmet satı�ı yapan satı� elemanı: Soyut ürünlerin satı�ını yapan; yaratıcı 

satı� elemanlarıdır.  

 

Mevcut veya potansiyel alıcılara giderek görü�en ve talep yaratan; yaratıcı 

bir �ekilde eksiksiz bir satı� i�lemi dört a�amadan olu�ur. �lk a�ama, alıcı bulma; 

daha sonra bulunan alıcıyı yakından tanıma; daha sonra alıcıya uygun olarak 

hazırlanmı� sunu� ve son a�ama da garanti ve yetkili servis hizmetleri gibi satı� 

sonrası faaliyetlerdir. 

 

Ba�arılı bir sunu� a�aması için Etki-Tepki, �htiyaç-Tatmin ve AIDA Stratejileri 

uygulanabilir:  

 

Etki – Tepki: alıcıyı uyarıp etkileyecek mesajların sunum esnasında 

kullanılmasıdır. Satı� elemanının yaratıcılı�ını engellemeden kullanıldı�ı takdirde, 

mü�terinin kolay takip edilebilece�i bir stratejidir.  

 

�htiyaç – Tatmin: mü�teri gereksinimlerinin belirlenip mü�terinin o 

gereksinimlerinin tatmin edilece�ine inandırılması esasına dayanır. Uzun bir süreç 

gerektirmektedir; fakat mü�teride güven yaratır. 

 

AIDA: Attention - Dikkat 

 Interest -  �lgi 

 Desire  -  Arzu 

 Action  - Eylem 

 

Mü�terinin ürüne dikkati çekildikten sonra, mü�terinin ürünü ilgi alanına 

girdi�ine dair benimsemesi, daha sonra satın alma iste�inin uyanması ve son olarak 

da satın alma i�lemini gerçekle�tirmesi esasına dayanır.  

   

1.2.3.4. Satı� Geli�tirme: 

 

Bir ürünün alım satımını özendirmek için kısa süreli olarak yararlanılan 

pazarlama faaliyetleridir. Satı� geli�tirme, di�er pazarlama karması unsurlarıyla 

uyumludur fakat; farklılık gösterir. Satı� geli�tirme, i�letmenin kendi araçlarıyla 

tüketiciyi tekrarlanmayan bir �ekilde bilgilendirir. Satı� geli�tirmenin temel faydası; 
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reklam ile ki�isel satı�ı tamamlaması ve bunların koordinasyonunu sa�lamasıdır54. 

Ürünün denenmesini sa�lamak, mü�terinin satın alma davranı�ının devamını 

sa�lamak ve ürünün i�letmenin di�er ürünleriyle beraber satın alınmasını sa�lamak; 

satı� geli�tirmenin faaliyetleridir. Amaç; ürünün hedef kitle tarafından algılanan 

de�erin yapısını de�i�tirmektir. Uzun dönemde; marka de�erini ortaya çıkarıp 

ba�ımlılık yaratmak amaçlanır.  

 

1.2.3.4.1. Satı� Geli�tirme Araçları55: 

 

Tüketicilere yönelik satı� geli�tirme araçları; nihai ve endüstriyel kullanıcılara 

yönelik olarak ikiye ayrılır: nihai kullanıcılara yönelik; numune, kupon, para iadesi, 

prim, yarı�ma ve ikramiyeler; endüstriyel kullanıcılara yönelik olarak da katalog, 

bro�ür, teknik yardım, hediye, kısa dönemli fiyat indirimi, ödemelerde vade ve 

numune deste�i sayılabilir. Da�ıtım a�ı ve bayilere yönelik olarak; katalog, bro�ür, 

ortak reklam, kısa dönemli fiyat indirimi, satın alma avansı, bedelsiz ürün, ikramiye 

primi, satı� hediyeleri, satıcılara hediyeler ve satı�çı yarı�malarıdır. ��letmenin kendi 

satı� ekibine yönelik; prim, yarı�malar ve toplantılar örnek verilebilir. 

 

Satı� geli�tirme faaliyetleri ile, potansiyel mü�teriler ele geçirilir ve mevcut 

mü�teriler daha fazla kullanıma özendirilir. Rakiplerle rekabet canlanır ve buna ba�lı 

olarak da rakip marka ba�ımlılı�ı ortadan kaldırılır. Satı�lardaki dalgalanmalar 

ortadan kalkar. Mevcut ürünlerin satı� rakamları canlanırken; yeni ürünlerin 

tanıtımına ve kullanımına yardımcı olur.  

 

Günümüzde pazarlama karması içersinde satı� geli�tirmeye verilen önem 

artmı�tır. Bu önem56; 

• ��letme yöneticilerinin tutundurma faaliyetlerini daha iyi anlamaları 

• Kaliteli ürün yöneticilerinin artı�ı 

• Ürün yöneticilerinin üzerinde daha fazla satı� baskısı 

• Marka ve ürün sayısının artı�ı 

• Enflasyon nedeniyle tüketici bilincinin artı�ı 

                                                 
54  Stanton, a.g.e., s.425 
55  Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi, (çev.Nejat Muallimo�lu) , Beta Yayınları, �stanbul, 

2000, s.305 
56  Tek ve Özgül, a.g.e. s.740 
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• Artan maliyetler ve yasal engellemeler gibi sebeplerden dolayı reklamın 

etkinli�inin azalı�ından kaynaklanmaktadır. 

 

1.2.4.Da�ıtım 

 

Bir ürünün, tüketici istek ve gereksinimlerine uygun üretimi, do�ru 

fiyatlandırma stratejileriyle fiyatlandırılması ve do�ru stratejilerle potansiyel 

mü�terilere sunulması nasıl önemliyse; ürünün do�ru zaman ve yerde, tüketici istek 

ve beklentilerine uygun olarak hazır olması da o derece önemlidir. Da�ıtım, 

üreticilerin ürünlerini toplayan ve bunların alıcılara da�ıtılmasını sa�layan bir 

sistemdir. Bir ürünü ve bunun mülkiyetini üretimden tüketime ula�tırmak için giri�ilen 

çabaları birle�tiren kurumlar dizisidir57. Da�ıtım, üretilen ürünlerin tüketicilere 

da�ıtılmasıyla ilgili tüm çabaları kapsar ve bu nedenle üretim ile tüketim arasındaki 

açı�ı kapatır58. Pazarlama yönetimine göre da�ıtım kanalları iki kısımda ele alınır: 

da�ıtım kanalları ve fiziksel da�ıtım. 

 

1.2.4.1.Da�ıtım Kanalları: 

 

Ürünlerin üretim a�amasından, tüketim a�amasına ula�ıncaya dek geçtikleri 

a�amalar; da�ıtım kanalıdır. Da�ıtım kanalını ürünleri nihai kullanıcıya ula�tıran, 

birbirleriyle ba�lantılı aracılar olu�turur. Aracılar; üretici ile nihai tüketici veya 

endüstriyel kullanıcı arasında yer alan ba�ımsız kurulu�lardır ve ürünü 

mülkiyetlerine alarak ya da almayarak mülkiyetin devrinde aktif rol oynarlar59.  

 

Da�ıtım kanalı kararlarının iki boyutu, da�ıtım kanalının pazarlama yönetimi 

kararları arasında önemli bir yerde olmasını sa�lar. �lki; i�letmenin ürünleri için 

seçilen kanalların di�er tüm pazarlama kararlarını etkilemesidir. Yaygın bir da�ıtım 

reklâm ve fiyatlandırma kararlarını etkilemektedir. �kincisi ise; alınan bu kararların 

i�letmeyi di�er i�letmelere kar�ı uzun vadeli taahhüt ve ba�lantılar içine girmesine 

yol açmasıdır.  

 

                                                 
57  Louis P.Bucklin, A Theory of Distribution Channel Structure, Institute of Business 

and Economic Research, University of California, 1966, s.18 
58  Mucuk, a.g.e., s.249 
59  y.a.g.e., s.250 
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Bir ürünün da�ıtım kanalının belirlenme a�amasında, etkin da�ıtım kanalı 

belirlemek için; i�letmenin, pazarın, ürünün ve çevrenin analizi gereklidir. Da�ıtım 

kanalı belirlenirken, her ürün için, sahip oldu�u özellikler ve içinde bulundu�u 

pazarın ko�ulları dikkate alınmalıdır. 

 

Da�ıtım kanalını etkileyen faktörler: 

 

��letme:  

• ��letmenin finansal kaynakları 

• ��letmenin yönetim kadrosu 

• ��letmenin pazarlama stratejileri 

  

Tüketici ve Pazar:  

• Tüketici satın alma sıklı�ı ve miktarı 

• Satın alma gücü 

• Demografik özellikleri 

 

Ürün:  

• Birim de�eri, hacmi, a�ırlı�ı 

• Bulunabilirli�i 

• Standart durumu 

• Hizmet özelli�i 

• Teknik özellikleri 

• Ürün dizisi 

• �thalat-ihracat durumu 

 

Da�ıtım Kanalı Üyeleri:  

• Kanalın uzunlu�u 

• Kanalın tutumu 

• Potansiyel satı� hacmi 

• Potansiyel giderler 

• Depolama ko�uları 

• Ta�ıma ko�ulları 
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Çevre:  

• Ekonomik 

• Teknolojik 

• Politik 

• Yasal 

 

Da�ıtım kanalı, üyelerin arasındaki ili�kilere göre; do�rudan ve dolaylı olarak 

ikiye ayrılır: 

 

• Do�rudan Da�ıtım:  

Üretici, tüketiciye do�rudan ula�ır ve satı�ı sa�lar. Üretim ve tüketim alanları 

arasındaki mesafe azdır ve üretici ve tüketici belirli merkezlerde toplanmı�tır. 

Üreticinin do�rudan tüketiciye ula�masıyla, üreticinin pazardaki geli�meleri yakından 

takip olana�ı vardır. Talepteki dalgalanmalara ve pazarlama karmasına müdahalede 

hızlı davranabilir. Satı� hacmi üreticinin kontrolü altındadır. Ürünün standartla�mı� 

olmasını ve yüksek finansal gücü gerektirir. 

 

• Dolaylı Da�ıtım 

Üreticiyle tüketici arasında kurulu�lar aracılı�ıyla alım satım i�lerinin 

yapılmasıdır. Genelde üreticiler yeterli büyüklükte olmadıkları için ya da ürünlerinin 

da�ıtımını aracı kurulu�lar daha etkin yaptı�ı için dolaylı da�ıtım yaparlar. ��letmeler 

ne kadar büyük olurlarsa olsunlar; do�rudan da�ıtım, ta�ıma ve depolama 

faaliyetleri nedeniyle, beraberinde büyük bir finansal gücü gerektirir. Ayrıca; aracı 

kurulu�ların mevcut ve yaygın da�ıtım kanalları ve sa�ladıkları pazarlama 

avantajları i�letme için daha akılcı olabilir. Aracıların pazar deneyimleri ve rakiplerle 

ili�kileri de pazarın nabzını tutma açısından önemlidir.  

 

1.2.4.1.1. Da�ıtım Kanalı Seçenekleri 

 

Üretici i�letme da�ıtım kanal seçenekleri arasında hangisinin uzun dönem 

i�letme hedeflerini kar�ılayaca�ına; yani kısaca, i�letmeyi maksimum kar düzeyine 

ula�tıraca�ına karar vermelidir. Da�ıtım kanalının hareket noktası, tüketicilerdir. 

Tüketiciler ürünü nereden satın almak istiyorsa da�ıtım kanalı orayı da içine 

almalıdır. Örne�in; yurt dı�ında OTS olarak adlandırılan ilaç grubu; ülkemizden farklı 
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olarak büyük süpermarketlerde satılmaktadır. Satı�ların ve maliyetlerin tahmin 

edilmesiyle ba�layan bir da�ıtım kanalı seçene�i de�erlendirilmesi yapılmalıdır. 

Seçenekler ürünün tüketim veya endüstriyel olmasına göre de�i�mektedir. Gerek 

tüketim ürünü, gerekse endüstriyel ürün olsun; üreticiden tüketiciye ula�ılan 

do�rudan da�ıtımın yanında; tüketim pazarında, toptancı, acente veya 

perakendeciler; endüstriyel pazarda ise, distribütör ve acenteler, aracı kurulu�lar 

olarak yer almaktadır.  

 

1.2.4.2.Da�ıtım Politikaları 

 

��letme �ayet dolaylı da�ıtımı tercih ettiyse; kanalın a�ama sayısına karar 

verirken i�letmenin da�ıtım politikasına uygun olarak karar vermelidir. Uygulamada 

en çok üç tür da�ıtım politikası görülmektedir: 

 

1.2.4.2.1.Yo�un Da�ıtım Politikası 

 

Ürünün fazla sayıda toptancı, perakendeci ya da satı� yerinde satı�a 

sunulmasıdır. Bu politika kolay bulunan ürünler için kullanılır. Ürünler düzenli ve sık 

alınır; tüketici ürünleri satın almak istedi�inde çok aramak istemedi�i için; i�letme 

ürününün her yerde bulunmasını ister. Buna ba�lı olarak da her kademede, çok 

sayıda aracıya yer verir. Amaç geni� bir pazarda yüksek hacimlerde satı� yapmaktır. 

Birim satı� rakamı ve toplam karlılık yüksektir. Ekmek, gazete gibi ürünler örnek 

gösterilebilir.  

 

1.2.4.2.2.Seçici Da�ıtım Politikası 

 

Ürünün sınırlı sayıda toptancı ve perakendeci ile da�ıtımının 

gerçekle�tirilmesidir. Endüstriyel ürünlerde, özellikli ürünlerde ve prestij ürünlerinde 

yaygın kullanılır. Bu politikayla ürünün da�ıtımı daha yakından denetlenir; böylece 

olumlu firma ve ürün imajı sa�lanmı� olur. Ürünlerin belirli standartlardaki aracılar 

tarafından satı�ıyla, aracı i�letmeler te�vik edilir ve farklılık ortaya konur. Böylece 

kontrol sa�lanmı� ve imaj korunmu� olur. Da�ıtım maliyetleri azalır; bunun yanında 

aracıların karlılı�ı artar. Beyaz e�ya, bilgisayar gibi ürünler örnek gösterilebilir.  
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1.2.4.2.3. �mtiyazlı Da�ıtım Politikası: 

 

Ürünün da�ıtım kanalının azaltılıp gerekti�inde tek bir co�rafi alanda tek bir 

aracıyı seçmesi esasına dayanır. Sık satın alınmayan ya da çabuk tüketilmeyen ya 

da etkin hizmet ve bilgilendirme içeren ürünler da�ıtımı için esastır. Ürünün istenen 

bir �ekilde sunumu için uyumlu ili�kiler �arttır. Aracının; güçlü satı� deste�i ve buna 

ba�lı olarak yetenekli satı� elemanları, çekici ma�aza tasarımı, rakip ürünlerin 

minimum satı�ı ve do�al olarak ürünün yüksek rakamlarda sto�u, tamir ve bakım 

gibi satın alma sonrası hizmetlerinin yerine getirilmesi ve yüksek finansal güce sahip 

olması gereklidir.  

 

1.2.4.3. Fiziksel Da�ıtım 

 

Ürünlerin hazır duruma geldikleri noktalardan tüketicilere, i�letmenin 

pazarlama politikalarına ve genel amaçlarına uygun biçimde ula�tırılmalarını 

sa�layan ve ba�lıca; ta�ıma, depolama ve bilgi i�leme sistemlerinden olu�an bir 

pazarlama bile�enidir60. Fiziksel da�ıtım üretim ile talep yaratma arasında br 

köprüdür. Tamamlanmı� ürünü uygun fiyatla, istenen zamanda, istenen yere 

götürerek ürünün ekonomik de�erini ve faydasını maksimize etmeye çalı�an bir 

faaliyettir61. 

 

Temel olarak ürünlerin i�letme içindeki hareketlerinde etkinli�in sa�lanması 

ve i�letme dı�ında hizmet gereksinimlerinin yerine getirilmesidir. Fiziksel da�ıtım 

sistemi; pazarın büyüklü�ünden, üretim birimlerinin sayısından, talebin yapısından, 

ürünün niteli�inden ve rakiplerin durumundan etkilenir. Etkin bir fiziksel da�ıtım 

sistemi için, bazı faktörler gözardı edilmemelidir. Fiziksel da�ıtım sistemi, çevre 

ko�ullarına uyumlu olmalıdır. Sistemin sürekli çalı�ması gereklidir. Aksi halde 

maliyet artı�ı ve hasar gözlemlenir. De�i�ken bir sistemden ziyade, standart araçlar 

ve sonucunda yöntem uygulanmalıdır. Sistemle beraber hizmetler de dikkate 

alınmalıdır.  

 

                                                 
60  �smail Kaya, Bir Pazarlama Bile�eni Olarak Fiziksel Da�ıtımın Önemi ve 

Türkiye’deki Durumu, �stanbul Üniversitesi ��letme Fakültesi Pazarlama Enstitüsü 
Yayınları, �stanbul, 1976, s.6 

61  Kotler; (b), a.g.e., s.140 
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Fiziksel da�ıtımın temel çıktısı, tüketiciye ürünün teslimat süresi; temel girdisi 

ise, hizmetin belirli bir standartta tutulabilmesi için gerekli envanter, depolama vs.dir.  

 

1.2.4.3.1.Fiziksel Da�ıtım Faaliyetleri 

 

1.2.4.3.1.1.Ula�tırma 

 

Pazarlama yönetimi açısından ula�tırmanın görevi, hammaddeleri tedarik 

noktasından üretim noktasına; ürünleriyse tüketim noktalarına istenen miktarda, 

planlanan sürede ve uygun maliyetle göndermektir. Ula�tırma yolu ercih edilirken, 

maliyet, hız ve tutarlılık ön plandadır. Ürünün ömrü ve satı� süresi açısından zaman 

önemliyse, havayolu tercih sebebidir; bunun yanında yüksek maliyet ve 

havayolunun a�ırlık sınırlaması dezavantajlarıdır. Uzak mesafelere büyük miktarda 

ürün göndermede en çok denizyolu tercih edilir; zamanın uzun olması ve ürünün 

zarar görme ihtimali göz ardı edilmemelidir. Demiryolu da denizyolu ile aynı 

sebeplerden tercih edilir; fakat istasyonların ürünün yükleme- bo�altmaya elveri�siz 

olması unutulmamalıdır. Karayolu serbest hareket sa�lar ve ta�ımacılık esnasında 

ürünler zarar görmez; bunun yanında ta�ınan ürünün küçük boyutlarda olması 

sakınca yaratmaz.  

 

1.2.4.3.1.2. Depolama 

 

Ürünlerin satın alma sürecine dek uygun ko�ullarda depolanması 

gerekmektedir. Depolama gereksinimi; ürün mevsimlikse, buna kar�ın yıl boyunca 

tüketiliyorsa; ürün yıl boyunca üretiliyor, buna kar�ın mevsimlik tüketiliyorsa; fiyat 

artı�ı ve arz yetersizli�inden faydalanmak amacıyla ve son olarak da özel depolama 

gerektiren çabuk bozulan bir ürünse, var olur. Deponun kurulu� yeri, ürüne ve 

da�ıtım merkezlerine göre belirlenir. Da�ıtım deposu, e�er ürün çabuk bozulabilen 

bir ürünse, pazara yakın tercih edilir. Farklı i�letmelerde üretilen birçok ürünün tek 

bir merkezde toplanması için; üretim i�letmesine yakın tercih edilir. �ayet da�ıtım 

deposu, pazarla üretim i�letmesi arasındaysa; ürün stokları bir kaç büyük da�ıtım 

merkezinde toplanıp pazara da�ılıyor demektir.  
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1.2.4.3.1.3. Stok Yönetimi 

 

Amaç stok maliyetlerini minimuma indirmektir. Stok maliyetleri, sipari� 

maliyeti ve stok bulundurma maliyetinden olu�ur. Sipari� maliyeti, sipari�in verildi�i 

anda olu�ur; ürünün i�letmeye maliyetidir. Stok bulundurma maliyeti ise; i�letmenin 

stok bulundurmasıyla ilgili maliyettir. 

 

1.2.4.3.1.4. Destek Faaliyetleri 

 

Koruyucu ambalajlama (konteynırlarla ürünün hasar görmeden ta�ınması), 

yükleme-bo�altma (ürünlerin fabrikadan da�ıtım depolarına, oradan da alıcılara 

gönderilmesi) ve ileti�im; fiziksel da�ıtım destekleyen faaliyetlerdir.  

 

1.3. Ürün Pazarlama ve Ürün Yönetimi 

 

Birden fazla ürüne sahip i�letmelerde; ürün imajı, ürün konumlandırma ve 

ürün ya�am süreci gibi stratejik öneme sahip konuların daha iyi yönetilebilmesi için, 

ürün yönetimi kavramı geli�mi�tir. Ürün yöneticisi, ürünün karlı olarak satı�ı için 

gerekli pazarlama faaliyetlerinin, i�letme tarafından ba�arıyla yerine getirilmesini 

amaçlar62.  

 

Çe�itli kaynaklarda, 1927 yılında ABD’de P&G i�letmesinde satı�ları dü�en 

bir ürün için yapılan görevlendirme ilk uygulama olarak gösterilmektedir. Ülkemizde 

ise, ürün yöneticili�i, 1970’li yılların sonlarında Unilever firmasında, bunu izleyen 

yıllarda da ilaç firmalarında görevlendirilmeye ba�lamı�tır. Ürünlerin i�letmelerde 

yönetimlerin odak noktası haline gelmesi ile ürün yöneticilerine verilen önem 

artmı�tır63.  

 

Ürün yöneticisi kavramını kullanan i�letmeler içinde, ürün yöneticilerinin 

pazarlama departmanı içinde yapılandırıldı�ı görülmektedir. ��letme içinde iki ya da 

daha fazla ürün yöneticisi istihdam edildi�inde bunlar do�rudan pazarlama 

departmanı yöneticisine ba�lı olarak görevlendirilmektedir. Birden fazla pazarda 

faaliyet gösteren i�letmeler; aynı ürün kategorisinde birden fazla ürün pazarlarken, 
                                                 
62  Odaba�ı ve Oyman, a.g.e., s. 237 
63  I�ıl Karpat, Marka Yönetimi, Güçlü ve Ba�arılı Markalar için Temel �lkeler, �leti�im 

Yayınları, �stanbul, 2004, s.65 
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bu ürünlerin yöneticilerini tek bir grup – kategori pazarlama yöneticisine ba�layabilir. 

Böylece tüm gruplar pazara göre ayrı yöneticilerin yönetimine ba�lanır64.  

 

Bir i�letmede; 

• ��letmenin ürün sayısı çoksa veya birbirlerinden farklıysa  

• Ürünlerin sayısı pazarlama yönetiminin hâkimiyetini zorlayacak kadar 

fazlaysa 

• ��letme ürün türlerine göre farklı ve uzmanla�mı� pazarlama programlarına 

yönelebilecekse; ürün yönetimine gidilebilir.  

 

Bir i�letmenin ürün çe�it ve sayısı, fonksiyonel bir örgütün ba�edemeyece�i 

bir düzeye gelirse daha çok uygulanır65. 

 

Ürün yöneticileri, ürünlerinin i�letme ve pazarlama çabalarını planlar, 

yönlendirir ve kontrol ederler. Ürün için pazarlama stratejisini ve yıllık pazarlama 

planını olu�turmak ve uygulamak ile yükümlüdürler. Ürün yöneticisi, ara�tırma 

verilerine ve pazarlama fırsatlarına uygun olarak yeni ürün fikirlerinin geli�tirilmesi ve 

bunların ürün haline dönü�türülmesini sa�lamak amacıyla ilgili bölümler (üretim, 

planlama, satı�, tanıtım, ileti�im, ar-ge gibi) arasında koordinasyon sa�lar; bunları 

yönlendirir. Karlılık açısından; ürün maliyeti, ambalaj, reklâm, tutundurma, 

satı�/da�ıtım, pazar marjları konularında de�erlendirmeler yaparlar. Ürünün 

geli�mesi için planlama, ileti�im, satı� ve ara�tırma bölümleri ile çalı�ırlar66. Ürün 

yöneticisi, i�letme içersinde i�birli�ini olu�turarak farklı öneri ve katkılar 

sa�layabilmelidir. Karar alma sorumlulukları ilgili birimlere devredilerek onların 

yönetime ortak olması sa�lanabilir. Yaratılan sinerjiyle hedef kitlenin gereksinimleri 

tatmin edilerek i�letmenin amaçlarına ula�mak için çaba sarfetmek, temel amaç 

olmalıdır67.  

 

Ürün yöneticisinin sürekli ve e�güdümlü olarak etkile�imde oldu�u i�letme 

dı�ı gruplar a�a�ıdaki gibidir68: 

 

                                                 
64  y.a.g.e., s.67 
65  Tek ve Özgül, a.g.e., s.806 
66  Odaba�ı ve Oyman, a.g.e., s. 237 
67  y.a.g.e., s.239 
68  Karpat, a.g.e., s.74-78 
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Reklâm ajansları: ürünlerinin reklamları için büyük çapta harcama yapan 

i�letmeler, pazarlama departmanı ve reklam ajansları ile birlikte reklamların 

hazırlanması için çalı�ırlar. Ürün yöneticilerinin amacı, satı� geli�tirmenin en önemli 

araçlarından biri olan reklâma ili�kin sorunların çözümlenmesinde reklam ajansına 

önderlik etme, ajans- i�letme arasında bilgi akı�ını sa�lamaktır.  

 

Da�ıtım kanalları: özellikle tüketim ürünleri pazarında faaliyet gösteren 

i�letmelerde, mü�terilerine ve da�ıtım kanallarına yönelik promosyon uygulamaları, 

ço�unlukla ürün yöneticileri ve satı� yöneticilerini ortak çalı�malarıyla 

hazırlanmaktadır. 

 

Ürün yöneticisi; ürün ve pazarlama karması arasındaki, e�güdüm ve uyumu 

sa�lar. Pazarda ortaya çıkabilecek sorunlara daha hızlı tepki gösterir. Ürün 

yöneticisi, ürün plan ve programlarını geli�tirmek, uygulanmalarını sa�lamak, 

sonuçlarını yönlendirmek ve düzeltici önlemler almakla görevlidir. Bu sorumluluk 

a�a�ıdaki görevleri içerir69:  

 

• Ürünle ilgili uzun vadeli ve rekabetçi strateji olu�turmak 

• �lgili ürünün satı� yöneticisiyle birlikte satı� tahminlerini ve satı� kotalarını 

hazırlamak. 

• Hazırlanan ürün pazarlama planı aracılı�ıyla ilgililere gereken eylem 

taahhüt ve destekleri iletmek. 

• Ürün pazarlama planını tepe yönetim ve di�er ilgili departman 

yöneticilerinin onayına sunmak. 

• Ürün pazarlama planını takip etmek ve olası sapmaları düzeltici önlemler 

için kontrol mekanizması olu�turmak. 

• Olu�turulan rekabetçi stratejiler ı�ı�ında reklam ajansları ve aracılarla 

i�birli�i yapmak. 

• Satı� gücünün ürüne ilgi ve deste�ini sa�lamak. 

• Ürünün pazardaki performansı, mü�teri tutumları hakkında Swot analizi 

yaparak sürekli bilgi toplamak ve pazar ara�tırmaları yapmak. 

• Sürekli olarak ürünün performansını, kalite ve tasarımını gözden geçirmek. 

• Satı� sonuçlarını, pazar paylarını, rakiplerin ürünlerini ve faaliyetlerini, 

karları analiz edip ürün pazarlama planını gerekti�i takdirde revize etmek. 
                                                 
69  Tek ve Özgül, a.g.e., s.807 



 43 

• Da�ıtım, üretim ve kalite kontrol departmanlarına danı�manlık yapmak. 

Satı� departmanıyla sürekli i�birli�i içinde olmak. 

Ürün yöneticisinin faaliyet alanı a�a�ıdaki konuları esas alır70: 

 

Pazar analizi: sorumlu oldu�u ürünün; sorunları ve fırsatlarını, güçlü ve zayıf 

yönlerini mantıksal çerçevesiyle ilgili bulunan tüm pazar bilgilerini 

sentezleyebilmelidir. Yapılan SWOT analizi sonucunda elde edilen verilerin rasyonel 

bir biçimde de�erlendirilebilmesi için i�letme içindeki ve dı�ındaki pazar ara�tırma 

uzmanları ile çalı�mak durumundadır. Böylece olası tehlikeler ve ba�arı göstergeleri 

elde edilir.  

 

Planlama: ürün yöneticisinin ba�lıca görevidir. Her i�letme bünyesindeki her 

bir ürün için, amaçlarının yerine getirilmesinde en iyi avantajı sa�layacak gelecek 

dönem aktivitelerinin programlarının yanı sıra; belirgin amaçlar dizisine dayalı ileriye 

yönelik bir pazarlama bakı� açısı istemektedir.  

 

Koordinasyon: Pazarlama planını hazırlayan ürün yöneticisi, planın 

uygulama ve karar verme sorumlulu�unu üst yönetime kabul ettirmelidir. 

Uygulanacak planın ba�arısında do�rudan yetki almadan planın gereklerinin 

kar�ılanması amacıyla planla ilgili ki�iler ve departmanları ikna etmek ve 

bütenle�tirmek durumundadır. Ürün yöneticisi e�er planlama ve pazar analizi odaklı 

bir rol üstlenecekse, yaratıcılı�ı; koordinasyon odaklı bir rol üstlenecekse liderlik ve 

motivasyon kapasitesi dikkate alınmalıdır.  

 

Denetim: ürün yönetiminde ürün pazarlama planları çok önemlidir. Mü�teri 

tepkilerinin sürekli bilgi akı�ı denetlenmeli, pazarlama planları kontrol edilmeli ve 

pazar tepkileri sürekli ölçümlenmelidir.  

 

Ürün yöneticilerinin etkin ve verimli çalı�abilmeleri için be� temel öneri 

gündeme gelebilir71: 

 

• Ürünün yönetimi için ürün yöneticisinin rolü ve sorumlulukları açıkça 

tanımlanmalıdır.  

                                                 
70  Karpat, a.g.e., s.71-72 
71  y.a.g.e., s, 78 



 44 

 

• Ürün yöneticisinin faaliyetleri için üzerinde anla�ılmı� bir çerçeve 

sa�layarak bir strateji geli�tirme ve izleme süreci kurulmalıdır. 

 

• Rollerini belirlerken ürün yöneticileri ve fonksiyonel uzmanlar arasında 

potansiyel çalı�ma alanları gözönüne alınmalıdır. Hangi kararların ürün yöneticisi, 

hangilerini ilgili uzmanlar tarafından alınaca�ı, hangilerinin ortak oldu�u açıkça 

belirlenmelidir. 

 

• Ürün yöneticisinin sorumluluklarıyla tutarlı olacak �ekilde sonuçları ölçmek 

için bir sistem kurulmalıdır. Örne�in ürün yöneticisi, karlılıktan sorumlu tutuluyorsa, 

karlılı�ı etkileyen faktörler üzerinde daha fazla denetim hakkına sahip olmalıdır. 

 

• Ürün yönetimi ve i�letme yönetimi arasında olu�abilecek tüm çıkar 

çatı�ması durumlarını bildirmeyi zorunlu hale getiren bir geribildirim mekanizması 

olu�turulmalıdır 

 

Mü�teriler için bazı özellikler ürünü algılamada önemli hale gelebilir. Ürünle 

ilgili belirleyici özellikler, pazarlama yönetimi için görmezlikten gelinemez. Ürün 

bile�enleri ve yararları belirgin özelliklere çevrilmeli ve tüketici tatminine 

yönlendirilmelidir. Mü�terilerin ürünü algılamaları sadece fiziksel uyarıcılara ba�lı 

olmamakta, ayrıca tüketicinin ruh hali ve kültürel geçmi�i de etkili olmaktadır. Ürün 

yöneticileri, tüketicilerin ne istediklerini bilmek kadar, ne istediklerine yön veren 

faktörleri de incelemek zorundadır. Ürünün yeni ya da bilinen bir ürün olması, 

mü�terinin ürün hakkındaki imajını etkiler. Pazara yeni, farklı ürünler sunmak; 

i�letmelerin ba�arısının ve varlı�ını devam ettirebilmesinin temel ko�uludur. Yeni 

ürün sunmak için yapılan yatırım ve çabalara ra�men bazıları pazarda ba�arıya 

ula�amaz72.  

 

��letmenin yapısına ba�lı olmakla beraber, ürün yöneticisi mevcut ürüne ek 

olarak yeni ürün geli�tirilmesini sa�lamak durumundadır. Bir ürünün �ekli, rengi, 

boyutu, dokusu, a�ırlı�ı ve malzemesi gibi çe�itli özellikleri mü�terilerin ürün 

de�erlendirmelerinde önemli rol oynar. Bu nedenle i�letmeler, pazar ara�tırmalarına 

                                                 
72  www.windley.com/docs/Product%2520Management.pdf+%22+product+ 

management% 22&hl=tr (eri�im tarihi:12.12.2005) 
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a�ırlık vererek, mü�teri gereksinim ve beklentilerini dikkate alırlar. Bu anlayı�tan 

yola çıkarak ürünlerin tasarlanması, i�letmenin ba�arısını önemli ölçüde 

etkilemektedir. Mü�terilerle yapılacak çe�itli ara�tırmalarla, ürün performansını en 

üst düzeye çıkaracak tasarımlar yaratılır73. Ürünlerin gerek tasarım, gerekse 

boyuttan a�ırlı�ına çe�itli özellikleri; ürün yönetiminde kullanılabilecek özgün 

yararlar, kalite algılaması ve çekicilik gibi unsurları yaratır74.  

 

Pazara ait detaylı bilgilerin elde edilmesi ve analizinde mü�teri yapısının net 

bir �ekilde ortaya konması önemlidir. Mü�terinin ya�adı�ı bölge (co�rafi), tüketicinin 

satın alma davranı�ları (davranı�sal), tüketiciyle ilgili ya�, cinsiyet, etkin köken vb. 

bilgiler (demografik), tüketicinin psikolojik özellikleri (psikografik), tüketiciye ait 

demografik ve co�rafi bilgilerin birlikte ele alındı�ı (jeodemografik) analizler 

gerçekle�tirilerek pazar çözümlenmeye ve bölümlendirilmeye çalı�ılmaktadır75.  

 

1.3.1. Ürünle �lgili Ara�tırmalar76 

 

1.3.1.1. Ürün Odaklı Ara�tırma Türleri 

 

Ürün yönetimi açısından i�levsellik ta�ıyan, ürün üzerine odaklı ara�tırma 

türleri ve kapsamları �u �ekildedir: 

 

1.3.1.1.1. �maj Ara�tırmaları 

 

Ürün yönetimi uygulamaları açısından önemli olan temel tüketici 

algılamalarının belirlenmesi, ürünlerin var olan ya da gerçekle�tirilecek uygulamalar 

sonucunda olu�abilecek imajın anla�ılmasına yönelik ara�tırmalardır. 

 

1.3.1.1.2. �sim, Ambalaj Testleri 

 

Ürüne verilecek ismin saptanması, ürün için en uygun ambalajın 

belirlenmesi, marka ismi ve ambalajı konusunda tüketicilerin dü�üncelerinin 

anla�ılması amacıyla yapılan ara�tırmalardır. 

                                                 
73  Odaba�ı ve Oyman, a.g.e., s. 242 
74  y.a.g.e., s, 243 
75  Karpat, a.g.e., s, 99 
76  Karpat, a.g.e, s.206 
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1.3.1.1.3. Ürün Testleri 

 

Ürünlerin pazar payının attırılmasına yönelik, hedef tüketicilerin rakip 

ürünlere ili�kin kullanım alı�kanlıklarının ö�renilmesi, ürünle ilgili pazar fırsatlarının 

anla�ılması, ürün kullanım özellikleri, avantaj ve dezavantajları vb. özellikleri 

hakkında bilgi toplanması amacıyla yapılan ara�tırmalardır. Bununla birlikte 

ara�tırmadan daha verimli bir sonuç alınabilmesi için kimi zaman ara�tırma 

sürecinde i�letmenin markası gizlenerek ürün testleri gerçekle�tirilir. 

 

1.3.1.1.4. Hizmet Kalitesi Ölçümü 

 

��letmenin sundu�u hizmetlerin kalitesi ile rakiplerin hizmet kalitesinin 

kar�ıla�tırılması, yüksek kalitede hizmet verebilmek için standartların tespiti 

tüketicilere yönelik hizmetlerin tüketici memnuniyeti sa�lama ve satı�lara olan etki 

düzeylerinin belirlenmesi için yapılan ara�tırmalardır. 

 

1.3.1.1.5. Takip Ara�tırmaları 

 

Ürün kullanıcılarının genel tüketicilerin tutum ve davranı�larının periyodik 

olarak izlenmesi amacıyla yapılan ara�tırmalardır. Bu ara�tırmaların amacı, tüketici 

davranı�larının izlenmesi ve davranı�lardaki de�i�imlerin ve de�i�im nedenlerinin 

saptanmasıdır. 

 

1.3.1.1.6. Marka Analizleri 

 

Markayla ilgili olarak, ürünün güçlü ve zayıf yönleri, ürünün pazar payı ve 

tüketicilerin ürün alı�kanlıkları, ürün ki�ili�inin tespiti ve ürün imajı ile ilgili 

saptamaların gerçekle�tirildi�i ara�tırmalardır. 

 

1.3.1.1.7. Ürün Konumlandırma Ara�tırmaları 

 

Ürünün tüketici zihninde do�ru konumlandırılabilmesi için; ürün ve 

rakiplerinin hangi konumda oldu�u, belirlenen konumda bir de�i�iklik yapılması 

gerekip gerekmedi�i, tüketici algılamaları ve de�i�en tüketici tepkilerinin belirlenmesi 
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gibi marka konumlandırma kararlarında etkili olacak bilgileri derleyen 

ara�tırmalardır. 

 

1.3.1.2. Tüketici Odaklı Ara�tırma Türleri 

 

1.3.1.2.1. Mü�teri Beklentileri Ara�tırmaları 

 

Çevresel ko�ullar, içinde bulunulan sektör ve rekabet yapısı göz önünde 

bulundurularak, mü�terilerin fiyat, reklâm, satı� geli�tirme, da�ıtım kanalı, insan 

kaynakları yönetimi politikaları uygulamaları do�rultusunda mü�terilerin i�letme ve 

ürün hakkında olu�an algılamaları ve beklentilerinin belirlenmesi amacıyla uygulanır. 

Elde edilen veriler özellikle, ürünle ilgili tüketici davranı�larının yönlendirilmesinde, 

marka stratejisinin alt yapısının olu�turulmasına destek olur. 

 

1.3.1.2.2. Mü�teri Memnuniyeti Ara�tırmaları 

 

Mü�teri odaklılık ilkesinin benimsendi�i günümüz ortamında memnuniyet 

ara�tırmaları, özellikle mü�teri hizmetleri geli�tirme ve ürün sadakatini arttırma 

konularında gerekli veri akı�ını sa�lar. Bu ara�tırmalar, ürünün mü�teri hizmetleri 

faaliyetlerine ba�lı olarak memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi, ürün ba�lılı�ı 

düzeyinin saptanması, ürün kullanıcılarının rakiplere kaymasının önlenebilmesi, 

ürün ile birlikte sunulan mü�teri hizmet düzeyi ve kalitesinin ölçümü konularında 

gerçekle�tirilmektedir. 

 

1.3.1.2.3. Mü�teri Davranı� Ara�tırmaları 

 

Kullanım ara�tırmaları, özellikle yeni ürün geli�tirme ve pazara yeni ürün 

giri�i a�amalarında i�letmelerin üst düzey yöneticileri ve ar-ge bölümlerinin ihtiyaç 

duydu�u; ürünün hangi sıklıkta ve nasıl kullanıldı�ı, rakip ürünlerin kullanım oranları, 

ürünlerin kullanım uygunlu�u gibi konularda bilgi toplama amacıyla gerçekle�tirilir. 

 

1.4. Pazarlama ve Toplam Kalite Yönetimi  

 

��letme içinde ürün kalitesi bakımından pazarlama ve mühendislik 

fonksiyonlarının ili�kisinin önemi herkes tarafından bilinmektedir. Örgütsel bakı� 
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açısı bakımından; mühendisler ürünün teknik performansı ile övünmekte; pazarlama 

yönetimi ise, ürünün geni� tüketici kitlelerine ula�tırmayı hedeflemektedir. Bu arada, 

zamanla, faaliyet alanı, üretim kapasitesi ve e�itim gibi sorunlar ortaya çıkmaktadır.  

 

Pazarlama gereksinimleri ve fikirlerinin tasarım bölümlerine iletilmesinde 

toplam kalite yönetimi etkili bir kanaldır. Sistemi tam anlamıyla uygulayabilmek için, 

üretim süreci boyunca bu bölümler arasında sürekli bilgi de�i�iminin sürdürülmesi 

gerekmektedir. Bölümler arası diyalog için pazarlama amaçlarının kalite planlama 

fonksiyonuna uygun belirlenmesi, tasarım i�lemlerinin bir gözlemci komite tarafından 

izlenmesi ve ürün teslim sürelerinin mühendislik ve üretim ile birlikte belirlenmesi 

gerekmektedir.  

 

Pazarlama ile toplam kalite yönetimi sisteminin entegrasyonunda dikkat 

edilmesi gereken ilkeler �unlardır77: 

 

• Tüketici isteklerine yönelik yeni ürün planlaması ve ürün geli�tirmeye önem 

vermek 

• Sipari� sistemini gözden geçirmek ve rakiplerini incelemek 

• Satı� planlarını ve satı� planlarındaki tahmini ve fiili rakamları incelemek 

• Satı� miktarını kontrol etmek 

• Kar ve maliyetleri kontrol etmek 

• Satı� tutundurma faaliyetlerini incelemek ve etkilerini ölçmek 

• Tüketici isteklerine yönelik bilgilerin içinden tasarım kalitesi ile ilgili 

olanların teknik personele iletmek 

• Alacak hesaplarını gözden geçirmek 

• Tahmine dayanan i�lemlerin etkinli�ini arttırmak 

• �ade ürünlerin kontrolü 

• Stok kontrol, ürün teslim tarihleri, tedarikçi i�letmelerden malzeme ve yarı 

mamul teslim tarihleri, ürün stok oranları ve hatalı ürün oranlarının incelemek 

• Mü�teri �ikâyetlerini ayrıntılı olarak incelemek 

• Servis hizmetlerinin incelenmesi, servis taleplerine anında cevap 

verebilme, parça taleplerini anında kar�ılayabilmek, ürünlerin rasyonelle�tirilmesi, 

servis teknolojisinin geli�tirilmesi ve ürün ya�am e�risi maliyetinin belirlenmesi  

                                                 
77  Feray Odman Çelikçapa, Toplam Kalite Kontrolü ve Bursa Bölgesindeki Kalite 

Kontrol Uygulamalarına �li�kin Bir Ara�tırma, Bursa, 1993, Busiad Yayınları, s.36-39 
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• Tüketici organizasyonu, tüketici ziyaretlerinin rasyonelle�tirilmesi, ziyaret 

sütrelerinin ve sayısının ço�altılması 

• Da�ıtım sisteminin organizasyonu 

• Reklâmların kontrolü ve etkinli�i 

• Satı� ofisleri ve elemanları için ofis otomasyonu, rasyonelle�tirme 

faaliyetlerini hızlandırma ve etkinle�tirmek. 

 

Bu yönde hareket eden i�letmelerde, satı� gelirlerinde artı� ve pazarlama 

giderlerinde azalma görülmektedir. Ayrıca mü�teri memnuniyetinin maksimum 

düzeyde sa�lanması bu �ekilde mümkün olmaktadır. 

 

Mü�teriler, bir ürünün fonksiyonları, kullanılabilirli�i, performansı, güvenilirli�i ve 

fiyatı ile ilgilenirler. Bir i�letmenin mü�terilerine uygun ürünü, uygun zaman ve uygun 

fiyatta sunması tercih edilir. �ekil 5.’ de görüldü�ü gibi toplam kalite yönetimi ile mü�teri 

memnuniyetinin sa�lanabilmesi için i�letmenin etkinli�ine gereksinim duyulur. 

 

 
 

�ekil 5. Toplam Kalite Yönetimi ve Tüketici Doyumu �li�kisi (Çelikçapa, 1993; s.36-39) 

 

Mü�teriler bir ürünün kalitesini tanımlarken yukarıdaki faktörlerden 

etkilenirler. Kaliteyi belirleyen ürün performansı ve tüketici beklentileri ili�kisi, basit 

bir formül ile ifade edilebilir78. 

 

Mü�teri Memnuniyeti= Ürün Performansı - Mü�teri Beklentileri 

                                                 
78 Çelikçapa, a.g.e, s.37 
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Mü�teri açısından kalite ile ilgili doyuma, ürün performansı mü�teri 

beklentileri ile e�it oldu�u zaman ula�ılır. Ürün performansı, tüketici beklentilerinden 

az oldu�u zaman ise mü�teri doyumsuzlu�undan bahsedilir. Yani; mü�teri 

memnuniyeti, mü�teri gereksinim ve beklentilerinin ne ölçüde kar�ılandı�ını belirtir. 

Mü�teri beklentileri ise, mü�terilerin i�letmenin ve rakip i�letmelerin ürünleri ile ilgili 

deneyimlerine göre �ekillenir. Mü�terinin ürünü kullanan ve satın alan ki�i oldu�u 

dü�ünülebilir. Fakat; her zaman, ürünü satın alan ki�i, ürünü kullanan ki�i 

olmayabilir. Örne�in; ilaç sektöründe ürünün tanıtımından ve satı�ından sorumlu 

ki�iler, tanıtım ve satı� i�lemini doktorlara yaparlar. Hizmet sektöründe yer 

almalarına ra�men, alıcı ve mü�teri direk kar�ı kar�ıya de�ildir. Doktorlar ürünü 

reçetelerken, ürünü kullanan hastalardır. Bu nedenle beklentilerin saptanmasında, 

satın alma i�ini gerçekle�tiren ve karar alma sürecinde etkin rol oynayan ki�i veya 

ki�ilerin tanımlanması gerekebilir. Mü�teri memnuniyetinin maksimum düzeyde 

sa�lanabilmesi için, ürünün kalite düzeyi hakkında bilgi toplanması gereklidir. 

Toplam kalite yönetiminde en önemli bilgi kayna�ı mü�terilerdir. Sa�lam bir temele 

oturtulmu� mü�teri geri bildirim sistemiyle, i�letme için gerekli bilgiler elde edilebilir. 

Bu sistemin etkin çalı�ması için, mü�teri ile ili�kileri sa�layan kanalların açık 

tutulması gerekmektedir. ��letmeye ula�an ürün ile ilgili �ikâyetler tek tek incelenip 

iyile�tirmeler yapılabilir. Pazarlama yönetimi, mü�teri geri bildirim sisteminin 

olu�tu�u yerdir. Bu sebepten; pazarlama yönetimi, veri tabanının olu�turulması, 

raporlama, mü�teri – i�letme ili�kilerinin sürdürülmesi, sorunların sınıflandırılıp ilgili 

bölümlere iletilmesinde oldukça önemli rol oynar.  

 

1.5. Pazarlama ve Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)– QFD Tekni�i 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG), mü�terinin sesini, i�letmeye en do�ru �ekilde 

ta�ır. Böylece; ürünün tasarımında mü�teri gereksinim ve beklentilerine öncelik verilmi� 

olur. KFG karma�ık ve çok unsurlu i�letme problemlerini çözmede kullanılan ve farklı 

disiplinlerden insanların katılımıyla yürütülen bir süreç oldu�u için; sorunlara farklı 

perspektiflerden yakla�ımı da beraberinde getirir. Böylece; daha kaliteli ve güvenilir 

ürünler üretilebilmektedir. Yapılamaz ürünlerin tasarımı, ula�ılamaz hedeflerin seçilmesi 

engellendi�inden; i�letmenin kaynaklarının israfı engellenmi� ve mü�teri beklentileri ile 

ula�ılabilir i�letme hedefleri arasında denge sa�lanmı� olur. Ürün üzerinde yapılan 

de�i�ikliklerin büyük bir kısmı, tasarım a�amasında gerçekle�tirilir. Böylece; üretim 

sonrası ya da pazarlama sonrası anla�ılan hatalar nedeniyle yapılan de�i�ikliklerin 
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maliyetinden ve en önemlisi mü�teri memnuniyetsizli�inin maliyetinden kurtulunur. 

Mü�teri isteklerini anlama ve yerine getirmede, daha yüksek i�letme itibarı sa�lanmı� 

olur. Mü�terinin gereksinim ve beklentileri tasarıma aktarıldıktan sonra, üretim, pazara 

sunum ve hizmet gereksinimleri de; mü�teri gereksinim ve beklentilerine göre 

gerçekle�tirilir. KFG pazarlama departmanına, pazar, mü�teri ve rakiplerle ilgili net ve 

do�ru bilgi sa�ladı�ı için; ürün yöneticisine, tasarımla üretim arasında süreci kısaltma 

imkanı verir. Mevcut ürünlerin istikrarlı pazar konumunun yanında, ürün geli�tirme için 

her türlü imkanı do�ru zamanda ve do�ru bir �ekilde yansıtır. �ekil 6.’ da KFG yakla�ımı 

ile geleneksel ürün geli�tirme yakla�ımlarının kar�ıla�tırılması yer almaktadır. 

 

 
 

�ekil 6. KFG Yakla�ımı ile Geleneksel Ürün Geli�tirme Yakla�ımlarının Kar�ıla�tırılması 

(Yenginol, 2000; 30) 

 

KFG yakla�ımının temelinde, ürünün, mü�terilerin beklentilerini yansıtacak 

bir �ekilde tasarlanmaları yer alır. Böylece; bir ürün fikir olarak ortaya çıktı�ı andan 

itibaren, pazarlama (ürün yöneticileri), üretim (i�letme mühendisleri) ve tasarım 

mühendislerinin bir arada çalı�maları gerekmektedir. 

 

Pazardaki rekabet dolayısıyla, i�letmelerin yapaca�ı her hareket rekabet 

durumunu etkileyecektir. Pazara yeni bir ürün sürmek, rekabet ortamında önemli bir 

hamledir. Bir ürünü pazara ilk sürmek ise, kazandıran hamledir. Pazarlama yönetimi, 
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ürünü geli�tirme ve pazara sürme sürecini KFG sayesinde kısaltarak; ürünün 

pazardaki rekabet �ansını arttırır. KFG, ürün yöneticisine, daha kısa tasarım süresi 

ve daha kısa proje tamamlama süresi sa�lar. 3. bölümde daha ayrıntılı olarak 

anlatılacaktır.
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�K�NC� BÖLÜM 

 

KAL�TE, TOPLAM KAL�TE YÖNET�M� VE KAL�TE GEL��T�RME TEKN�KLER� 

 

Günümüz rekabet ortamında i�letmelerin varlıklarını devam ettirebilmeleri, 

hedef pazarlarda yer alan mü�teri ve tüketicilerin ihtiyaçlarını, rakiplerine göre daha 

iyi tatmin etmelerine ba�lıdır. Mü�teri tatmini ile açıklanmaya çalı�ılan bu özellikler, 

pazarlama anlayı�ının kökeninde var olan bir yakla�ımdır. Bu ba�lamda, i�letmenin 

tüm bölümleri ve çalı�anları tarafından da benimsenmesi gereken bir anlayı�tır. Aksi 

taktirde, mü�teri ve tüketici tatminini gerçekle�tirmek ve teminini sa�lamak mümkün 

olamayacaktır.  

 

Son yirmi be� yıl içerisinde, dü�ük fiyata yada ölçek büyüklü�üne dayanarak 

bir zamanlar pazara hükmeder durumda olan kurulu�lar; kendilerini “kalitede” ve 

“mü�teri hizmetleri”nde rekabet eder durumda bulmu�lardır. Aslında bu iki konuya 

duyulan ilgi çok öncelere dayanır ve bazı kurulu�lar bunu bir kurulu� felsefesi 

yapmı�tır. Örne�in, Procter & Gamble 150 yıldan fazla süredir kaliteye önem 

vermi�tir. IBM, 80 yıldan fazla zamandır rekabetini üstün mü�teri hizmetleri üzerine 

kurmu�tur. Kalite konusunda de�i�en, aslında yönetimin bu konulara duydu�u ilgi ve 

dikkatin artı�ıdır. 

 

Geleneksel kalite görü�ünde ürünler ve hizmetler, özelliklerinin ı�ı�ında 

de�erlendirilirdi; dayanıklılı�ı, güvenilirli�i, fiyatı ve buna benzer etkenler gibi. Bunun 

ötesinde; çok sayıda kurulu�, de�i�en ko�ulların baskısı altında, kalite kavramı 

üzerinde yeniden dü�ünmeye ba�lamı�tır. Sonuçta; tüm dünyanın hemfikir oldu�u 

bir dü�ünce tarzı olarak ürün, dünyanın en güçlü, en parıltılı ürünü olsa bile; e�er 

mü�terilerinin ihtiyaçlarını, isteklerini ve beklentilerini kar�ılayamıyorsa ürünün yeterli 

olmadı�ı anla�ılmı�tır. Yeni kalite anlayı�ı bunu dikkate almakta ve pazarlamacılara; 

ürünlerini ve/veya hizmetlerini do�ru özelliklerle, do�ru performans ile do�ru 

dayanıklılık ve bunun gibi niteliklerle sunmaları için yol göstermektedir.  

 

2.1. Kalitenin Tanımı 

 

Günümüzde �irketlerin hızlı bir rekabete girmesi, talebin arttı�ı; fakat, arzın daha 

hızlı oranda arttı�ı, teknolojinin çok yo�un kullanılmak zorunda kalındı�ı ve rekabetin 
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ivmesinin giderek arttı�ı bir süreçte; en akılcı uygulama olarak mü�teri tatminini 

yükseltmek dü�üncesi hakimiyet kazanmı�tır. Mü�teri tatmini ise; kalitenin yapılan 

birçok tanımında oldu�u gibi, kalite ve mü�teri çıkarlarını ve bu ba�lamda i�letmelerin 

daha güçlü konuma gelmelerini sa�lama amacını gerçekle�tirmektedir. ��letmelerin ise, 

kendilerine rekabette avantaj sa�lamalarını, hitap ettikleri pazarda bir adım öne çıkarak 

güven sa�lamalarını, marka imajı yaratmalarını ve ürünlerinin daha uzun süreçte 

gündemde kalmalarını sa�lamaktadır. Tarihsel süreç içerisinde, gerek ülkemiz ve 

gerekse dünya toplumları için “kalite” konusu, de�i�en önem derecelerine göre varlı�ını 

sürdürmü�; özellikle II.Dünya Sava�ı’ndan sonra “kaliteli üretim ve hizmet” in önemi 

artmı�tır. Konunun geli�im süreci içinde kalitenin çe�itli tanımları yapılmı�tır. �ekil 7.’ de 

Toplam Kalite Yönetimi’ nin tarihçesi yer almaktadır. 

 

Dr.J.Juran’a göre kalite “kusursuzluk arayı�ına sistemli bir yakla�ımdır. 

Kalite, kullanıma uygunluktur.” 79 

 

P.Crosby’e göre “kalite �artlara uygunluktur ve kaliteyi geli�tirmek için azim, 

e�itim ve uygulama gibi üç temel a�amaya sadık kalmak gerekmektedir.”80 

P.Crosby’nin di�er bir tanımına göre kaliteyi “ isteklere uygunluk “olarak 

tanımlayabiliriz. �stekler, anla�ılmamaları mümkün olmayacak �ekilde açıklanmalı, 

ölçümler bunlara uygunlu�u sürekli denetler �ekilde olmalıdır. Tespit edilen 

uygunsuzluk kalitesizlik demektir. Böylece kalite problemleri uygunsuzluk 

problemleri haline gelir, kalite de tanımlanabilir duruma. Kalite, bir ürünün 

gerekliliklere uygunluk derecesidir.81 

 

Dr.K.Ishikawa’ya göre kalite “en ekonomik, en kullanı�lı ve her zaman 

tüketiciyi tatmin eden ürünün üretilmesidir.”82 

 

JIS (Japanese Standarts of Industrial-Japon Endüstriyel Standartları)’e göre 

“kalite ürün ya da hizmeti ekonomik bir yoldan üreten ve tüketiciyi isteklerine cevap 

veren bir üretim sistemidir.”83  

                                                 
79  �brahim Kavrako�lu, Toplam Kalite Yönetimi, (a), Kalder Yayınları, Rekabetçi 

Yönetim Dizisi No,3, �stanbul, 1998, s.9 
80  �smail Efil, Toplam Kalite Yönetimi ve Toplam Kaliteye Ula�mada Önemli Bir Araç 

ISO 9000 Kalite Güvence Sistemi, Bursa,Uluda� Üniversitesi Yayınları, 1996, s.4-5 
81  Kavrako�lu, a.g.e., s.19 
82  Kaoru Ishikawa, Toplam Kalite Kontrol, �stanbul, KalDer Yayınları, 1998, s.17 
83  Türk Standartları Estitüsü (TSE), Kalite Notları, Ankara, TSE Yayınları, 1994, s.4 
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                 �ekil 7. Toplam Kalite Yönetimi Tarihçesi 84(Aktan, 1997, s.26’ dan derlenmi�tir.)

                                                 
84 Co�kun Can Aktan, De�i�im ve Yeni Global Yönetim, (a), �ahinkaya Matbaacılık, Ankara, 1997 
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ISO (International for Standardisation-Uluslar arası Standardinazyon 

Organizasyonu) tarafından 1986 yılında yayımlanan ISO 8402 standartında kalite, 

“bir ürün ya da hizmetin belirlenen ya da olabilecek gereksinimleri kar�ılama 

becerisine dayanan özelliklerinin ve karakteristiklerinin toplamıdır.”85 

 

TSE kaliteyi, “bir ürün ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaçları 

kar�ılama kabiliyetine dayanan özelliklerin toplamı” olarak tanımlamaktadır.86 

 

EOQC (European Organization for Quality Control-Avrupa Kalite Kontrol 

Organizasyonu)’ye göre, “kalite, bir ürün ya da hizmetin tüketicinin isteklerine 

uygunluk derecesidir.”87 

 

Amerikan Kalite Kontrol Derne�i (ASQC)’ne göre ise kalite, bir mal veya 

hizmetin belirli bir gereklili�i kar�ılayabilme yeteneklerinin ortaya koyan 

karakteristiklerin tümüdür. 

 

Rosander’e göre (1989) kalite, bir organizasyonun bütün çalı�malarında yer 

alan kalıcı bir fonksiyondur.  

 

Kalite G.Taguchi’ye göre, ürünün sevkıyattan sonra toplumda neden oldu�u 

minimal zarardır. Kalite, eksiklerden kaçınmaktır.  

 

Deming’e göre kalite, mü�terinin �imdiki ve gelecekteki isteklerinin 

kar�ılanmasıdır. 

 

Abbott ve Feigenbaum’a göre kalite, bir ürün veya hizmetin de�eridir. 

 

Kalite, Gilmore ve Levitt’e göre spesifikasyonlara uygunluktur.88 

 

En genel anlamda kalite, geli�tirilebilecek her�ey demektir. Kaliteden söz 

ederken ilk akla gelen, ürünün ya da hizmetin kalitesi olmalıdır. Kaizen stratejisi 

                                                 
85  Rıdvan Bozkurt, ‘Hizmet Endüstrisinde Kalite’, Verimlilik Dergisi Özel Sayı, MPM 

Yayınları, Ankara, s.171-172 
86  TSE-ISO 9005, TSE 1994 - 3 
87  Bozkurt, a.g.e., s.172 
88  http,//www.ogretmenlik.com/tky.htm  (Eri�im tarihi: 05.04.2005) 
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kapsamında incelenirse, hiçbir ürün veya hizmet, tasarlanmı� oldu�u seviyenin 

ilerisine geçemez. Burada tasarımı yapan insan oldu�una göre, insanın kalitesi ile 

ilgilenilmelidir. ��i olu�turan üç yapı ta�ı; donanım yazılım ve insan kaynaklarıdır. 

Ancak insan faktörü yerine tam oturtulduktan sonra i�in donanım ve yazılım ile ilgili 

kısımlar ele alınmalıdır. �nsanların içinde kaliteyi olu�turmak, Kaizen bilincini 

edinmelerine yardım etmek demektir. 89 

 

Verilen kalite tanımlarında ortak noktalar; ürün, hizmet, mü�teri (tüketici) ve 

ihtiyaç olarak belirtilebilir. 

 

Tüm bu tanımlar göz önünde tutuldu�unda, kalitenin özellikleri a�a�ıdaki 

�ekilde sıralanabilir.90 

 

• Kalite bir önlemdir. Sorunlar ortaya çıkmadan önce çözümlerini olu�turur. 

Ürün ve hizmetlerin yapısına tasarım yoluyla üstünlük ve kusursuzluk arayı�ını 

katar. 

• Kalite, mü�terinin tatminidir. Ürün ve hizmetin ne kadar iyi oldu�u 

konusunda son kararın verdi�i memnunluktur. 

• Kalite verimliliktir. ��lerini yapabilmek için gerekli e�itimden geçen, ihtiyaç 

duydu�u araç, gereç ve talimatlarla desteklenen personelden elde edilir. 

• Kalite esnekliktir. Talepleri kar�ılamak için de�i�meyi göze almak ve bu 

konuda istekli olmaktır. 

• Kalite etkili olmaktır. ��leri çabuk ve do�ru olarak yapmaktır. 

• Kalite, bir programa uymak, i�leri zamanında yapmaktır. 

• Kalite bir süreçtir, süregelen bir geli�meyi kapsar. 

• Kalite bir yatırımdır. Uzun dönemde bir i�i ilk defada do�ru olarak yapmak, 

hatayı sonradan düzelmekten daha ucuzdur. 

• Kalite, kusursuzluk arayı�ına sistemli bir yakla�ımdır. 

• Kalite mekanizmaların performanslarını hatasız olarak 

gerçekle�tirebilmeleridir.91 

• Kalite, do�ru tanıtımdır. 

• Kalite, mü�terinin parasının kar�ılı�ını almasıdır.  
                                                 
89  Masaiki �mai, Kaizen, Japonyanın Rekabetteki Ba�arısının Anahtarı, Brisa Yayınları, 

�zmit, 1994 
90  TSE 1997,1 TS-EN-ISO 9000 Kalite Bro�ürü 
91 http,//www.ogretmenlik.com/tky.htm (Eri�im tarihi: 05.04.2005) 
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• Kalite, her tür hatanın ortadan kaldırılmasıdır.  

• Kalite, sorunların belirlenmesi ve çözülmesi için do�ru veridir. 

• Kalite, sürekli ba�arı demektir. 

• Kalite, esnekliktir. 

• Kalite, iç ve dı� mü�terilerin, gizli ve açık tüm istek ve ihtiyaçlarını 

kar�ılayan temel bir i� stratejisidir.  

 

Kalitenin tanımları göz önünde tutuldu�unda kaliteyi “çalı�ma ortamında 

mutlu olup yaptı�ı i�ten gurur duyan insanların üretti�i ürünün ya da hizmetin 

tüketiciyi memnun etmesi” �eklinde tanımlamak mümkündür.92 

 

Kalitenin her boyutu birbirinden ba�ımsız ve belirgindir. Bir hizmet ya da 

üründe kalitenin bir boyutu dü�ük düzeyde olabilmektedir. Bu de�erlendirme 

üründen ürüne ve hizmetten hizmete de�i�mektedir.93 

 

Kalitenin çe�itli açılardan incelenmesinde en kapsamlı çalı�malardan birini 

yapan Garvin, tüketicinin algıladı�ı kaliteyi sekiz boyutta incelemektedir94: 

 

Performans: Bir ürünün temel i�lev özellikleri anlamına gelen performans, 

örne�in bir otomobil için hız, konfor; bir televizyon için renk, ses, görüntü vb. 

özellikler olabilmektedir. Hizmet i�letmelerinde ise performans servis hızı ve 

bekleme zamanının azlı�ı ile ölçülebilir. Ürünün performans özellikleri genellikle 

ölçülebilen özellikleri içerdi�i için benzer ürünler arasında performans açısından 

nesnel bir sınıflandırma yapılabilmektedir. 

 

Özellikler: “Özellik” kelimesi bir ürünün temel fonksiyonunu tamamlayan 

kavram olarak nitelendirilebilir. Kalitenin bu boyutu için, havayolu �irketinin 

uçu�larda verdi�i ücretsiz ikramlar; çama�ır makinesinin pamuklu ya da yünlü 

programı örnek olarak sayılabilir.  

 

                                                 
92  Nazan Danacıo�lu, Esra Burcu, Zehra Muluk, ‘Türkiye’de Standartlar ve Kalite 

Konularında Geli�meler’, 1.�statistik Kongresi Bildiriler Kitabı, 1999, s.235-240 
93  Özlem �pekgil Do�an, ‘Kalite Uygulamalarının ��letmelerin Rekabet Gücü Üzerine 

Etkisi’, (Yayımlanmamı� Doktora Tezi), �zmir, 2000, s. 17  
94  Garvin David, Competing on the Eight Dimensions of Quality, Harvard Business  

Review, 1994, s.217 
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Güvenilirlik: Ürünün kullanım ömrü içersinde kendisinden beklenen tüm 

fonksiyonları tam olarak yerine getirip getirmedi�inin ölçütüdür. Ölçülebilen bir 

özellik olan güvenilirlik, ortalama ilk bozulma zamanı, bozulma süreleri arasındaki 

dönem vb. olabilir. Kalitenin güvenilirlik boyutu, bozulma sürecinde geçen zaman 

önem kazandıkça ve bakım/onarım maliyetleri arttıkça daha belirleyici bir faktör 

olmaktadır.  

 

Uygunluk: Uygunluk ürünün tasarımının ve i�leyi� özelliklerinin önceden 

belirlenmi� standartlara uyup uymama derecesidir. Uygunluk, kalitenin teknik boyutu 

hakkında tüketici veya kullanıcıya fikir vermektedir. Aynı zamanda uygunluk, 

istatistiksel kalite kontrolde ürünle ilgili özelliklerin nominal de�erden sapma oranıdır. 

Bu oran hedeflenen nominal de�ere ne kadar yakın olursa ürün, tasarım 

spesifikasyonlarını o derece iyi kar�ılar ve uygunluk açısından kaliteli bir ürün olarak 

algılanır.  

 

Dayanıklılık: Bir ürün veya hizmetin kullanım ömrünün uzunlu�udur. 

Genellikle alıcılar ürün dayanıklılı�ının belli ko�ullarda test edilerek yazılı olarak 

onaylanmasını istemektedirler. Teknolojik açıdan dayanıklılık, bir ürünün 

deformasyona u�rayıncaya kadar olan kullanım süresini ifade etmektedir. Örne�in, 

bir elektrik ampulünün lityum teli yandı�ında de�i�tirilmesi gerekmektedir. Tamiri 

olanaksızdır.  

 

Hizmet Görme Yetene�i: Kalitenin altıncı boyutu hizmet görme yetene�i, 

yani hız, çabukluk, nezaket, yeterlilik, ehliyet ve tamir edebilme kolaylı�ı olarak ifade 

edilmektedir. Tüketiciler ürünün bozulma olasılı�ı ile birlikte, ürünün serviste kaldı�ı 

süreyi, servisin randevularına ne kadar sürede cevap verdi�i, servis personelinin 

ilgisi ve servisin sorunlara do�ru çözümler bulabilme özelliklerine de önem 

vermektedirler. Ürünle ilgili problemlere do�ru cevaplar ve çözümler bulunamaması, 

�irketin �ikâyetleri ele alma süreci, tüketicilerin ürün ve hizmet kalitesini 

de�erlendirmelerini etkilemektedir.  

 

Estetik: Estetik, tüketicilerin be� duyusuna hitap eden ürün özellikleridir. 

Ba�ka bir deyi�le, ürünün kullanıcının beklentilerine uygun bir estetik yapıyı 

sa�layabilmesidir. Renk, ambalaj, biçim gibi özellikler ürünün performansını 
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do�rudan etkilememekle beraber, tüketici be�enilerine yönelik estetik özellikler 

olarak nitelendirilebilir.  

 

Algılanan Kalite: Tüketiciler her zaman ürünün tüm özellikleri ile ilgili ayrıntılı 

bilgi sahibi de�ildirler ve böyle durumlarda dolaylı bir takım ölçütler karar 

vermelerinde önemli rol oynamaktadır. Reklam faaliyetlerinde yaratılan ürün imajı, 

marka imajı gibi faktörler ürün kalitesinin tüketici tarafından olumlu veya olumsuz 

algılanmasında oldukça önemlidir. Örne�in; televizyon üretimi konusunda uzun yıllar 

önderlik yapmı� bir firmanın yeni çıkartaca�ı bir ürünün de, bu markaya güvenen 

tüketicilerin büyük bir bölümü tarafından kaliteli olarak algılanması kaçınılmaz bir 

gerçektir.  

 

2.2. ��letmelerde Kalite Anlayı�ı 

 

Üretimin ve rekabetin tüm dünyada süratle artması sureti ile i�letmelerde bu 

de�i�imden paylarını almı�lar ve de�i�ken bir pazar ile kar�ı kar�ıya 

kalmı�lardır.Hızlı ve sürekli de�i�en çevre i�letmeleri de olumlu veya olumsuz olarak 

etkilemekte, i�letmeler ayakta kalabilmek için projeksiyonlarını hassasiyetle 

gerçekle�tirmek ve de�i�iklikleri önceden tahmin etmek ve rekabetçi pazar 

ortamında üstünlük sa�lamak zorundadırlar.  

 

Yirminci yüzyılın ikinci yarısında sanayi ve ticarette yeni bir döneme girildi. 

Bu dönemin temel özelliklerini “globalle�me” ve “imhacı rekabet” ifadeleri ile tarif 

edilebilirler. 

 

Korumacılı�ın büyük ölçüde kaldırılması, gümrük oranlarının azaltılması, 

yabancı sermayeye geni� imkanların tanınması ve di�er birçok geli�me güçlü ve 

dinamik kurulu�ların ulusal sınırların ötesine çok daha kolayca eri�melerine fırsat 

vermi�tir. Bu yönü ile bakıldı�ında, globalle�me, geni� bir ekonomik yayılma 

anlamına gelir. 

 

Globalle�menin en bariz sonucu “rekabet”in sertle�mesidir. Ekonomik 

sınırların ortadan kalkması ile birçok kurulu� öteden beri sahip oldukları pazarlarda 

yeni ve güçlü rakipleri kar�ılarında bulmu�lardır. Kolaycılık yerini mücadeleye terk 

etmi�tir. Tabir yerindeyse, �irketler kendi evlerinde de vurulmaya ba�lamı�tır. 
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Hakim oldukları pazarlarda pay kaybeden �irketlerin bir kısmı küçülmü� veya 

yok olmu�, di�erleri ise rakiplerinin pazarlarından pay alma gayretine girmi�lerdir. 

Böylece, iç pazarlarda artan rekabete ilave olarak dı� pazarlarda da rekabet 

yo�unla�mı�tır. “�mhacı rekabet” terimi de, içerde ve dı�arıda aynı sertlikte geli�en 

bu ortamı tarif etmektedir. 

 

Bireyden topluma, küçük bir i�letmeden tüm ekonomiye, hayatın her 

alanında suya atılan bir ta�ın yarattı�ı çemberler misali “kalite”yi dü�üncede 

üretmek, geli�tirmek, savunabilmek ve payla�abilmek önümüzdeki sürecin ortak 

paydası olacak ve sonuçta “ya�am kalitesi”ne ula�acaktır.95 

 

��letmelerin ba�arıya ula�maları için esas alacakları en önemli nokta “mü�teri 

tatmini esastır” ilkesidir. Günümüzde i�letmeler ürünlerini tutundurmak ve pazarlarını 

geni�letmek amacıyla mü�teri tatmini ve memnuniyet oranlarını daha üst seviyelere 

çıkartmak durumundadırlar. Mü�teri tatmini, mü�teriye kaliteli ve daha ucuz mal 

satmak veya hizmet sunmakla mümkündür. Ancak kaliteli ve daha ucuz mal ve 

hizmetin aynı süreçte sunulması gerekir. Kalite ürünün de�il, mü�terinin geri 

gelmesidir. Faaliyet alanı ne olursa olsun her i�letme kaliteyi, mü�terisini referans 

olarak tanımladı�ından emin olmalı ve kalitenin be�eri, teknik unsurları birle�tirmede 

etkili ve sürekli aranılan ba�da�tırıcı bir uygulama oldu�u dü�ünmelidir. 

 

Di�er bir anlatımla i�letmeler,  

 

• Kaliteli çalı�arak, kaliteli ürün üretmek,  

 

• �nsan, makine, enerji, para, hammadde gibi üretim faktörlerini “en verimli” 

bir �ekilde kullanarak kısacası “denk maliyetli ve verimli” üretim yaparak, “daha ucuz 

ürün” elde etmek zorundadır. 

 

                                                 
95  Hüsamettin Kavi, ‘��letmelerde Kalite Anlayı�ı’ �stanbul Sanayi Odası Dergisi, Aralık 

1996, s.3 
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Hizmet sektörü için de aynı ko�ullar geçerlidir. Kalite kavramını olu�turan 

tüm etkenlerin süreklili�i ve zamanla artan bir performansla gerçekle�tirilmesi için 

esastır.96 

 

Tablo 1.’ de yer alan i�letmelerin kaliteye bakı� açıları, zamanla olu�an 

de�i�imi göstermi�tir.97 

 

Tablo 1. ��letmelerin Kaliteye Bakı� Açıları  

 

GEÇM��TE GÜNÜMÜZDE 

1. Kaliteli Üretimin esası muayenedir. 1. Proses kontrolü ve ürün 

de�i�kenli�inin azaltılması için çaba 

harcanır. 

2. Arzu edilen kaliteye hataların 

ayıklanması ile ula�ılır. 

2. Kaliteli üretim için planlama yapılır. 

3. Kaliteden kalite bölümü sorumludur. 3. Kalite herkesin sorumlulu�udur. 

4. Kalite maliyeti kalitesizlik maliyeti, 

kullanılamaz ürün, tamir ve reklam 

giderleridir. 

4. Hatasız üretim yapmak mümkündür. 

5. Hatasız üretim yapmak mümkün 

de�ildir. 

5. Rekabet ortamında kalitesizli�in 

maliyeti çok önemlidir. 

6. Yan sanayi ili�kileri kısa süreli olup 

en önemli etken fiyattır 

6. Yan sanayi ile ili�kiler uzun süreli ve 

ortaklık yakla�ımı söz konusudur. 

7. ��letmeye gelen malzemenin kalitesi 

muayene ile sa�lanır. 

  

 

 (Kırtay, s:29) 

 

Kalite, üretimin ba�laması ile do�mu� bir kavramdır. Önceleri sadece ürüne 

ait kalite tanımlamaları yapılırken, hizmetin de bir üretim kabul edilmesiyle “hizmet 

kalitesi” gündeme geldi. Maliyet kaliteden ayrı ve ona ters bir olgu gibi görülürken, 

                                                 
96  Ömer Dinçkök, Kalite, �stanbul Sanayi Odası Dergisi, Aralık 1996, s.13 
97  Erhan Kırtay, ‘ISO 9000 Kalite Güvence Sistemi’, Tekstil ve Mühendislik Dergisi, Yıl 

7, Sayı 37, s.28 
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artık kaliteyi olu�turan bir özellik olarak ele alınmaktadır. �nsanlar kullanım 

amaçlarına en uygun ürünü en ucuza almak istemektedir. Günümüzde mü�teriyi 

hâlâ ürünün kendine ait özelliklerinin yarı sıra, üretim süreci, üretici firmanın 

de�erleri, ilkeleri, ürünün sunulu� biçimi, çevreye zarar verip vermedi�i, topluma 

katkısı ve benzeri faktörler sorgulanabilmektedir.98 

 

Günümüzde yo�unla�an rekabet ortamında i�letmeler etkili stratejiler tespit 

etmek, yönetimde yeni, modern ve ça�da� metotları uygulamak yani kaliteyi 

uygulamak zorundalar. 

 

Kurulu�larda kalite anlayı�ının geli�mesi, “sıfır hata” kavramını ortaya 

çıkarmı� ve bu anlayı� “mü�teri kaybetmeme” çabalarında da kendini göstermeye 

ba�lamı�tır. Kaybedilen mü�teri sadece kaybedilen bir satı� olarak algılanmamalıdır. 

Bunun mü�teri kazanma için yapılan tüm harcamaların bo�a gitmesi anlamına 

geldi�ini bugün artık herkes biliyor. Soruldu�unda tüm kurulu�lar, mü�teri ili�kilerinin 

yararlarına ve vazgeçilmez önemine de�iniyor. Ancak günümüzdeki uygulamaları ile 

mü�teri ili�kileri kavramı sadece be�-on maddede belirtilen iyi ve güzel davranı�ları 

içermiyor. Mü�teri ili�kilerinin bir süreç, yöntem ve sistem olarak ele alınıp 

uygulanması konusunda ba�arılı ve ba�arısız kurulu�lar kendili�inden ortaya çıkıyor. 

Kısaca, mü�teri ili�kileri, jürisi mü�teriler tarafından olu�turulan be�eni yarı�ına 

benzetilebilir. Bu yarı�mada be�eni kazananlar olabilece�i gibi be�eni 

kazanmayanlarda olacaktır. Kalitenin yeni bir içerik kazanması gibi mü�teri 

hizmetleri de yeni bir görünüme bürünmü�tür. Geleneksel olarak “mü�teri hizmetleri” 

diye adlandırılan i�; sipari� almaktan, malı geri almaktan yada �ikayetleri ele 

almaktan çok daha kapsamlı ve karma�ıktır.99 

 

Bu bakı� açısına dayalı olarak “mü�teri hizmetleri”, kurulu�un mü�terileri 

ho�nut edebilece�i her türlü faaliyeti ve onların satın aldıkları ürünlerden ve 

hizmetlerden olası en fazla “de�er”i elde etmelerine yardımcı olacak her �eyi 

kapsamaktadır. Böyle bir yakla�ım, bir ürünün tasarımından, artık bir ihtiyacı 

kar�ılamayan ürünlerden vazgeçmeye ve mü�teriye yardım etmeye kadar her �eyi 

kapsayacak kadar geni�lemi�tir. 

                                                 
98  KalDer Uzmanlık Grubu, Belediyelerde Toplam Kalite Yönetimi ve Temel E�itimleri El 

Kitabı, �stanbul,KalDer Yayınları,, 1999, s.24 
99  Yavuz Odaba�ı, Mü�teri Hizmetleri Yönetimi, Sistem Yayıncılık, �stanbul, 2000, s.32-

33 
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Ürün ve hizmetlerin kalitesinin sürekli olarak geli�tirilmesi, hem i�letmelere 

hem de tüketicilere büyük faydalar sa�lar.  

 

2.2.1. Kalitenin ��letmeye Faydaları 

 

• Kaliteli ürün ve hizmetler tüketicinin i�letmeye ve ürünlere olan güvenini 

artırır. Bu ise i�letmeler açısından son derece önemli olan marka ba�ımlılı�ını 

yaratarak, belli satı� ve hizmet hacmini sa�lar100. 

 

• Kaliteli, teknolojinin geli�imini ve teknoloji transferini kolayla�tırır, böylece 

kaynaklar optimum kullanılarak en ekonomik üretim sa�lanır. 

 

• ��lerin bir defada do�ru olarak yapılmasıyla kazanılan zaman, ürün ve 

hizmetlerin rakiplerden önce pazara sunulmasını hızlandırır. 

 

• Rekabetçi pazar ortamında aynı veya daha dü�ük fiyatla daha kaliteli ürün 

ve hizmet pazarlayabilen i�letmeler rekabet avantajı sa�layarak, pazar paylarını 

geni�letebilirler. 

 

• ��lerini yapabilmek için gerekli e�itimden geçen ihtiyaç duydu�u araç ve 

gereç ve talimatlarla desteklenen personel yaptı�ı i�ten tatmin duyar, i�ini do�ru ve 

çabuk yaparak verimlili�ini artırır. 

 

2.2.2. Kalitenin Mü�teriye Faydaları 

 

• �stenilen �artların tam anla�ılması ve i�letmenin bu �artlara uygun ürün ve 

hizmet sa�laması, tüketici isteklerinin tatminini sa�lar.101 

 

• Satın alınan ürün ve hizmetin kullanıma uygun olması, bakım, tamir 

masraflarından tasarruf sa�lar. 

 

                                                 
100  Günal Önce, ‘Kalite Faktörü ve Pazarlamadaki Rolü’, Pazarlama Dünyası, sayı,11, 

1998, s.24-25 
101  Önce, a.g.e., s.45 
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• Aynı kalitede ürün ve hizmetlerin temini, tüketicilerin ürünlere ve i�letmeye 

kar�ı güveninin artırır. 

 

• Kalite ürün ve hizmetlerin kullanılması tüketicinin can ve mal güvenli�ini 

sa�lar. 

 

Tüketici ve mü�teri odaklılı�ını özünde barındıran pazarlama anlayı�ının 

i�letmenin bütünü tarafından özümsenmesini sa�lamak ve di�er taraftan, 

uygulamaların denetimini de belirli kriterlere ba�lamak amacıyla, 50'li yıllardan 

ba�layarak, günümüze kadar olan süreç içerisinde "Toplam Kalite Yönetimi " olarak 

adlandırılan yeni bir yönetim anlayı�ı do�mu�tur. 

 

Toplam Kalite Yönetimi; 1950'lerde Deming'in Japon i�letmelerine verdi�i 

seminerler ile ba�layan, Juran (1954), Feigenbaum (1956), Ishikawa (1962) ve 

Crosby'nin (1961) geli�tirmi� oldukları yenilikçi yakla�ımlar ile içeri�ini geni�leterek, 

günümüzde i�letmelerin uygulamaya çalı�tı�ı bir yönetim anlayı�ıdır. �lk zamanlarda, 

günümüz Toplam Kalite Yönetimi anlayı�ını biçimlendiren unsurlara sadece kalite 

kontrol gözü ile bakılıyordu. Modern kalite anlayı�ının kalite kontrolünden, toplam 

kalite yönetimine geçirdi�i evrimler, aslında yönetim biliminde ya�anan evrimler ile 

paralel bir seyir izlemektedir.102 

 

2.3. Toplam Kalite Yönetimi 

 

2.3.1.Toplam Kalite Yönetiminin Tanımlanması 

 

Daha önceden belirtildi�i üzere, içinde bulundukları pazarlarda pay 

kaybeden �irketlerin bir kısmı küçülmü� veya yok olmu�; di�erleri ise rakiplerinin 

pazarlarından pay alma gayretine girmi�lerdir. Rekabet iç pazarlarda arttı�ı gibi, 

ilave olarak dı� pazarlarda da yo�unla�mı�tır. Bu yeni ortamda ba�arılı olabilen 

kurulu�ları inceledi�imizde, ortak özelliklerinin Toplam Kalite Yönetimi felsefesini ve 

onun getirdi�i yakla�ımı benimsemeleri oldu�unu görüyoruz. Bilindi�i gibi Toplam 

Kalite Yönetimi (TKY), sadece ürün ve hizmet kalitesi ile ilgili olmayıp günümüzün 

ça�da� bir yönetim anlayı�ıdır. TKY’nin rekabet gücünü yükseltmesinin temel bir 
                                                 
102  Özcan Kılıç, “Türkiye’nin 500 Büyük Sanayi Kurulu�unda Toplam Kalite Yönetimi 

Uygulamaları Üzerine Ara�tırma” , (Yayımlanmamı� doktora tezi), �.Ü. ��letme 
Fakültesi, �stanbul, 2000, s.12 
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nedeni vardır: TKY, bir taraftan “kalite”yi yükseltirken; di�er taraftan prodüktiviteyi de 

artırmaktadır. TKY uygulamayan bir kurulu�ta kaliteyi yükseltmek ise; mutlaka 

maliyetleri arttırmakta, bu da rekabet gücünü azaltmaktadır. 

 

TKY, kaliteyi yükseltirken maliyeti dü�ürme amacıyla te�kil edilmi� bir 

uygulamadır. TKY, bir kurulu�un tüm faaliyetlerinde kaliteyi yükseltmeyi hedefler ve 

böylece her a�amada olu�ması söz konusu hataları önler. Hataların önlenmesi ile 

kayıplar azalır; fire, ıskarta, ikinci kalite ürün, gereksiz stoklar, zaman kayıpları, 

teslimattaki gecikmeler ve maliyetlere negatif etkisi olabilecek tüm olumsuzluklar 

ortadan kaldırılır. Bütün bunların sonucu maliyetler dü�er ve mü�terilerin beklentileri 

tam olarak kar�ılanır. Daha önce verilen kalite tanımlarının odak noktasının, 

tüketicinin ihtiyaç ve isteklerinin kar�ılanmasında uygunluk, güvenilirlik ve 

mükemmeli arayı� oldu�u görülmektedir. Bu niteliklere sahip mal ve hizmet üretmek 

ve bu üretim sürecini i�letmenin bütün mekanizmalarını aynı hedefe do�ru harekete 

geçirerek sürekli kılmanın yollarından biri TKY’nin uygulanmasıdır. Bu yakla�ımı 

benimseyen i�letmeler, yalnızca kaliteli mal ve hizmet üretmekle kalmayıp uzun 

vadede i�letmelerinde kârlılı�ı ve verimlili�i yakalayarak, pazarda rekabetçi 

üstünlü�ü ele geçireceklerdir. TKY’de "Mü�teri Odaklılı�ı", "Mü�teri Tatmini" ve 

"Mü�teri Memnuniyeti" kavramları ön plana çıkmı�tır. Bu geli�meyi, modern 

pazarlama anlayı�ı ile açıklamak da mümkündür. Pazarlama anlayı�ının özünde var 

olan "Mü�teri Tatmini", TKY’nin ana felsefesinde yerini almı�tır. 

 

Toplam Kalite Yönetimi’ni; mü�teri beklentilerini her �eyin üzerinde tutan ve 

mü�teri tarafından tanımlanan kaliteyi, tüm faaliyetlerin yürütülmesi sırasında, ürün 

ve hizmet bünyesinde olu�turan bir yönetim biçimi �eklinde tanımlamak mümkündür. 

TKY, klasik anlamdaki yönetim anlayı�ının alternatifi olarak do�an, geli�en ve 

geli�imine devam etmekte olan modern yönetim anlayı�ı niteli�indedir. 

 

Kalite tanımındaki farklılıklar gibi, TKY tanımında da ekollere göre de�i�en 

bir çok tanım literatürlerde yer almaktadır.  

 

• Türkiye Kalite Ödülü kriterlerine göre TKY; mü�teri memnuniyetinin ve 

toplumda olumlu etkilerin sa�lanabilmesi, i� sonuçlarında mükemmelli�e 



 67 

ula�abilmesi için politika ve stratejilerin, çalı�anların, kaynakların ve proseslerin 

uygun bir liderlik anlayı�ı ile yönetebilmesi ve yönlendirilmesidir.103 

 

• Kalite yönetimi, geni� anlamda yeni bir i�yeri kültürü ve yeni üretim 

yöntemleri olarak görülebilir.104 

 

• Bir di�er tanıma göre TKY, i�letmenin tüm kaynaklarını harekete geçirerek, 

mü�terilerinin tatminini, en uygun fiyatlarla sa�lamayı hedef alan stratejik bir yönetim 

yakla�ımıdır.105 

 

• Daha geni� bir tanımla TKY, do�ru üretimi ilk defasında yapmayı ve bunu 

her defasında tekrarlamayı hedefleyen, örgütün bir bütün olarak etkinli�ini 

sa�lamayı, esnekli�e ula�masını ve rekabet gücünü artırmayı amaçlayan bir 

yöntemdir.106 

 

• Toplam kalite yönetimi 1994 tarihli ISO 8402’de �u �ekilde tanımlanmı�tır. 

Bir kurulu� içinde kaliteyi odak alan, kurulu�un bütün üyelerinin katılımına dayanan, 

mü�teri memnuniyeti yoluyla uzun vadeli ba�arıyı amaçlayan ve kurulu�un bütün 

üyelerine ve topluma yarar sa�layan yönetim yakla�ımı.107 

 

• ��yeri kültürünü de�i�tirmeyi esas alan ve uygulanabilirli�i yüksek olan 

farklı bir yönetim stratejisidir.108 

 

• TKY, mü�terilerin “kalite” beklentilerini kar�ılayacak ya da a�acak �ekilde i� 

yapılmasını sa�lamak için, bir örgütteki tüm çalı�anların katılımı ile i� süreçlerinin 

sürekli olarak iyile�tirilmesini sa�layan bir yönetim felsefesidir.109  

                                                 
103  N.Semih Ersun, ‘TKY Nedir? Ne De�ildir? Nasıl Olu�turulur?’, 5.Ergonomi 

Kongresi, MEM Yayınları, Ankara, 1998, s.702 
104  Çi�dem Dikmen, ‘Küçük ��letmelerde Toplam Kalite Yönetimi’, Yönetim Dergisi, sayı 

27, 1998, s.25-31 
105  Gültekin Yıldız, ��letmelerde Toplam Kalite Yönetimi, Sakarya Üniversitesi, Yayınları, 

1994, s.1 
106  Ömer Peker, ‘Toplam Kalite Yönetimi ve TS-ISO 9000 Standartları’, Verimlilik Dergisi 

Özel Sayı, MPM Yayınları, Ankara, 1993, s.49 
107  Ishıro Miyauchi, Japonya’da Kalite Yönetimi, (Çev.Salim Ata�), MESS Yayınları,  

�stanbul, 1999, s.12 
108  A.Tuckman, The Yellow Brick Road, TQM and The Restructuring of Organizational 

Culture, Organiziation Studies, 15 (5), 1994, s.727-751 
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• Toplam Kalite, gerçekten iyi kalite, mükemmel kalite veya ola�anüstü iyi 

kalite demek de�ildir. Kısacası herhangi bir kalite seviyesi veya türlü de�ildir. 

Toplam kalite ürünle ilgili bir niteleme olmadı�ı gibi, kalite sistemi ile de ilgili de�ildir. 

Bir teknik veya yöntem olmaktan ziyade, çe�itli teknik ve araçların kullanıldı�ı ve hep 

daha iyinin arzulandı�ı, ba�ta iç mü�teriler olmak üzere insanı esas alan, insana 

dayalı ve insanı amaçlayan bir kültürel ya�am ve üretim ortamıdır.110 

 

 Di�er bir tanıma göre TKY, uzun vadede, mü�terinin tatmin olmasını, kendi 

personeli ve toplum için avantajlar elde etmeyi amaçlayan, kalite üzerine 

yo�unla�mı� ve tüm personelin katılımına dayanan bir kurulu� yönetim modelidir.111 

 

Dr.Feigenbaum Toplam Kalite Kontrolü; “Mü�terilerin ihtiyaçlarını en 

ekonomik düzeyde kar�ılamak amacı ile i�letmenin de�i�ik bölümlerinin; kalitenin 

yaratılması, ya�atılması ve geli�tirilmesi yolundaki çabalarını birle�tirip koordine 

eden etkili bir yöntemdir” �eklinde tanımlamı�tır.112 

 

TKY, amaçları geli�tirmek için ortam hazırlamak, geli�im sa�layabilmek için 

faaliyetleri formüle etmek, geli�imi ölçmek üzere bir kıstas geli�tirmek, yönlendirmek 

ve bu faaliyetlerin i�e yarayıp yaramadı�ını göstermek için kıstaslarla kontrol 

etmektir.113 

 

Bu açıklamalar ve tanımlamalar ı�ı�ında toplam kalite yönetiminin temel 

görü�lerini �öyle özetleyebiliriz.114 

 

• Toplam Kalite Yönetimi, geli�ime yönelik sürekli de�i�imi temel alır, 

ba�arısı de�i�imden geçer. Bu de�i�im yönetsel, davranı�sal ve teknik alanlarda 

sürekli e�itimle sa�lanır. 

 

                                                                                                                                          
109  J.J.Adrian, Total Quality Management The Ilhonis Departmant of Transportation, 

Ilhonis, 1995, s.35 
110  Duran Kocaba�, Toplam Kalite Yönetimi, 5,Ergonomi Kongresi, Ergonomi ve Toplam 

Kalite Yönetimi, MPM Yayınları, Ankara, 1995, s.715 
111  Efil, a.g.e., s.5 
112  Ahmet Kovancı, Toplam Kalite Yönetimi, Sistem Yayıncılık, �stanbul, 2001, s.13 
113  George P. Bohan,” Focus the Strategy to Achieve Results”, Quality progress, July 1995, 

s.89 
114  Zuhal Akal, Toplam Kalite Yönetimi ve Performans Ölçme ve De�erlendirme Sistemleri, 

Verimlilik Dergisi Özel Sayı, 1995, s.85-86 
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• Toplam Kalite Yönetimi, sürekli daha iyinin arandı�ı bir süreçtir. Bu sürecin 

öncelikleri kurulu�un rekabet üstünlü�ü kazanması, sürekli büyümesi, olanaklarının 

artırılması ve artan olanaklarla çalı�anların ya�am ko�ullarının iyile�tirilmesi, 

yönetim-çalı�an-sendika ili�kilerinde ortak çıkarlara dayalı sa�lıklı bir i�birli�i 

sa�lanmasıdır. 

 

• Toplam Kalite Yönetimi, mü�teri isteklerini ve gereksinimlerini kar�ılamayı 

kurulu�un amacı olarak görür. Bu çerçevede, mü�teriyi ho�nut etmek için en uygun 

ürünleri tasarımlayarak, ham maddeden mü�teriye uzanan ikmal, üretim, pazarlama, 

satı� ve satı� sonrası hizmetlerden olu�an tüm etkinlikler zincirinin her halkasında, 

kalite, mükemmellik ve verimlilik standartlarını yakalayıp, bu ürünleri en uygun fiyatla 

pazara sunmayı hedefler. 

 

• Toplam Kalite Yönetimi’nde mü�teri sadece son ürünü satın alan (dı� 

mü�teri) de�ildir. Mü�teriler dı� tedarikçilerden ba�layıp, sistem süreci içindeki her 

i�levsel ve destek grubundaki iç mü�teriler (bir önceki alt sistemden i� alan her 

birim) ve dı� mü�terilerdir (firmanın ürün ve hizmetini satın alıp kullanan tüketicidir). 

Her mü�teri kendinden bir sonraki alıcıyı yani mü�teriyi ho�nut etmekle sorumludur. 

 

• Toplam Kalite Yönetimi, geleneksel yönetimlerden farklı bir “kalite-verim-

maliyet-kâr” yakla�ımını izler. Kaliteye öncelik verilerek, verimlilik artırılacak, 

maliyetler dü�ürülecektir. Yüksek kaliteli ürünleri daha dü�ük fiyatlarla tüketiciye 

sunularak Pazar payı ve kâr artırılacaktır. 

 

• Toplam Kalite Yönetimi’nde geli�me kayna�ı, “kalite için çalı�an insan”dır. 

Kalite için çalı�an insan yaratmak, öncelikle yöneticinin sorumlulu�undadır. Yönetici 

önder olmalıdır, önce kendisi kalite ve verimlilik için de�i�imin gücüne inanmalıdır. 

 

• Toplam Kalite Yönetimi’nde çalı�anlar, isteklerini, beyinlerini, yüreklerini ve 

çıkarlarını kurumun geli�mesi için bir araya getirirler. Bu ortamı yaratmak, 

davranı�larda ve olanaklarda gerekli de�i�imi sa�layacak iyi bir e�itim ve 

özendirmeden geçer. E�itimlerin ba�lıca konuları bilinçlendirme, beceri geli�tirme, 

takım çalı�maları ve yönetime katılım olmalıdır. 
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• Toplam Kalite Yönetimi’nde uygulamaların sürdürülebilmesi önemli bir 

sorundur. �lk yılların enerjisi ve kolay ba�arıların sonrasında, uygulamaların yeni 

güdülerle ve güçlerle desteklenmesi gerekir. 

 

Toplam Kalite Yönetimi, üretim kalitesi, standartlar, kalite kontrol, istatistiksel 

kontrolü ve daha geni�leyen kapsamı ile global bir uygulama yönetimidir. �lk etapta 

sadece ürünün kalitesine önem veren ve bu yönde uygulanan kalite kontrol, geli�en 

zaman içinde gerektiren �artlar sebebiyle i�letmenin tüm birim ve süreçlerinde 

kalitenin elde edilmesi �eklinde geli�mi�tir. Bu ba�lamda ürün ve hizmetin kalitesi, 

problem çözme teknikleri, mü�teri tatmini, maliyetin dü�ürülmesi, istatistiksel kontrol, 

süreçlerin kalitesi gibi kavram ve tekniklere a�ırlık vermi�tir. 

 

Küreselle�me ile birlikte rekabetin hızla artı�ı günümüzde Toplam Kalite 

Yönetimi i�letmenin de sınırlarını a�arak tedarikçi ve yan sanayi gibi i�letmenin 

yakın çevresini olu�turan tüm i�letmeleri de kapsamına almı�tır. Bu ba�lamda 

mü�terinin yerini “payda�lar” (satkeholder), mü�teri tatmini amacının yerini 

“payda�lar tatmini” ve “mükemmelli�i sa�lamak” gibi kavramlar almı�tır.115 

 

Çe�itli açıklamalar ı�ı�ı altında Toplam Kalite Yönetimi kısaca �öyle 

tanımlanabilir: Toplam Kalite Yönetimi, mükemmelli�e sistemli bir yakla�ımdır. 

Kelimeleri tek tek ele alırsak, “toplam” o ürün veya hizmetle ilgili her birimi, her 

fonksiyonu ve her süreci kapsar. “Kalite” kelimesi ölçülebilen yönetim de�erleri 

demektir. “Yönetim” ise mükemmelli�i sa�layabilmek için tüm kaynaklar ve 

faaliyetlere uygulanan teknik ve prensiplerdir.116 

 

Toplam Kalite Yönetimi, mü�terilerin ihtiyaçlarını en iyi �ekilde kar�ılayan bir 

yakla�ım oldu�u kadar maliyetleri de dü�üren bir yönetim tarzıdır. Toplam Kalite 

Yönetimi, hataları önlemeyi hedefler, böylece bir taraftan hatasız ürün ya da hizmete 

sahip olunurken, di�er taraftan da üretici kurulu�un hatasız mal ve hizmet üretimi 

nedeniyle maliyeti dü�er.117 

 

                                                 
115  Mina Özevren, Toplam Kalite Yönetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar, Alfa 

Yayınları, �stanbul,1997, s.6-7 
116  y.a.g.e., s.6-7 
117  �brahim Kavrako�lu, Toplam Kalite Yönetimi, (a), KalDer Yayınları, �stanbul,1995, 

s,47 
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Toplam Kalite Yönetimi, etkinli�in kayna�ı ya da muhatabı olan herkesin-tüm 

payda�ların üretim ve yönetim süreçlerine katkısını sa�lama, sürekli iyile�tirme, sa�lıklı 

ileti�im, verilere dayalı konu�ma, hataların tekrarını önleme, sebep-sonuç mantı�ı 

içerisinde çözüm üretme, kaynakları, i� süreçlerini ve sonuçlarını sürekli gözden 

geçirme, örnek kurulu�larla kıyaslama ve ö�renmeye dayanan, insan-odaklı bir ilkeler 

bütünüdür. Kalite evriminin ilk dönemlerinde, 1920’lerde “kalite” gerçekten temel bir 

nitelik ta�ıyordu fakat zaman içerisinde bunun da yeterli olmadı�ı anla�ılmı�tır. Toplam 

Kalite Yönetimi’nin esas amacı “rekabet üstünlü�ünü sa�lamak” olarak tanımlanabilir. 

Nitekim 1990’lı yıllarda hizmet üstünlü�ü ön plana çıkınca, Toplam Kalite Yönetimi’nin 

yeni bir amacı” hizmet kalitesi” olarak ortaya konmu� ve kaliteli hizmetin ögeleri de hız, 

esneklik, duyarlılık gibi ifadelerle açıklanmı�tır.118 

 

Yo�un rekabet ve teknolojik geli�meler kar�ısında i�letmeler maliyetleri 

indirebilmek, ürün ve hizmet kalitesini yükselterek ya�am süreçlerini devam 

ettirebilmek için Toplam Kalite Yönetimi’nin gereklili�ini fark etmesi ve Toplam Kalite 

Yönetimi amaçları do�rultusunda bir yönetim felsefesi gerçekle�tirmesi mecburiyeti 

vardır. Toplam Kalite Yönetimi çalı�anlarının güvenli�ini ve mü�teri memnuniyetini 

sa�lamaya, iç ve dı� mü�teri tatmini sa�lamaya yönelik uygulamaları kapsayan 

geni� tabanlı bir uygulamadır.  

 

2.3.2. Toplam Kalite Yönetimi Tarihçesi 

 

�nsano�lunun parayı ve teknolojiyi tanıması ile kalite hayatının vazgeçilmez bir 

parçası olmu�tur. Ünlü Hammurabi Kanunları’nın 229.maddesinde �u ifadeler yer alır: 

“E�er bir in�aat ustası bir adama ev yapar ve yapılan ev yeterince sa�lam olmayıp ev 

sahibinin üstüne çökerek ölümüne sebep olursa o in�aat ustasının ba�ı uçurulur.”119 

 

Ünlü Alman kalite bilimcisi Walter Geiger kalite tarihi üzerine yazdı�ı bir 

makalesinde kalite olgusunun ilk insan döneminde bile önemli bir öge oldu�unu belirtiyor 

ve Hominid’lerin ya�am mücadelesi verdikleri dönemlerde içgüdüsel de�erlendirmelerini 

tecrübeleriyle birle�tirerek örne�in iyi, kötü yiyecekler arasında ayrım yaparak, beslenme 

gereksinimlerini en iyi biçimde kar�ılamayı hedeflediklerini yazıyor.120 

 
                                                 
118  �brahim Kavrako�lu, De�i�im ve Yaratıcılık, (b), KalDer Yayınları, �stanbul, 1997, s.17 
119  Türk Standartları Enstitüsü (TSE), Kalite Notları, TSE Yayınları, Ankara, 1994, s.4 
120  Yılmaz Taptık ve Özgül Kele�, Kalite Sava�ı, �stanbul, KalDer Yayını, 1998, s.176 
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Tarihteki bu tür de�erlendirmeler uzun yıllar toplumların ya�amlarına 

egemen olsa da; günümüz kalite anlayı�ına temel te�kil edebilecek bir kriter 

olmaktan uzaktır. 

 

Ancak kalitenin bugün kullandı�ımız anlamıyla bilimsel bir kavram olarak 

ortaya çıkması 19.yüzyıla rastlamaktadır. 19.yüzyılın sonlarına kadar kalite, 

herhangi bir ürünü kendi tasarımına veya mü�terisinin tasarımına göre üreten 

ustanın sorumlulu�unda idi ve bu onun ustalık derecesini gösteriyordu. 20.yüzyılın 

ba�larında bu yetki üretimin farklıla�tırılmasından ve i� hacminin geni�lemeye 

ba�lamasından dolayı ustaba�ının denetimine geçti. Benzer i�ler icra eden 

i�görenlerin ba�lı oldukları ustaba�ı onların faaliyetlerini ve ürünlerini kalite 

açısından kontrol ediyordu. Bu periyot büyük çapta modern fabrika kavramının 

do�u�u, geli�imi ve �ekilleni�iyle paralellik göstermektedir.121 

 

1.Dünya Sava�ı’nın akabinde geli�en karma�ık imalat sistemleri 

ustaba�ıların da tabi oldukları bir bilgi ve rapor sunma merciinin varlı�ını gönderme 

getirdi.122 1945’li yıllardan önce Japonlar, istatistiki kalite kontrol tekniklerini bilmekle 

beraber uygulamaya sokamamı�lardı ve kalite konusundaki tek giri�imleri 

denetlemeden öteye geçmemekteydi. Daha sonra Japon bilim adamları ve 

mühendisleri sendikası tarafından davet edilen Deming’in verdi�i konferans ve 

seminerler Japonlara istatistiksel boyutta kalite problemlerin çözümünü ö�retti.123 

 

1980’lerden sonra ise kalite, üretin departmanından çıkarak yönetim 

hiyerar�isine do�ru bir hareket göstermi� ve stratejik kalite yönetimi ile toplam kalite 

yönetimi, kalite kavramına farklı boyutlar kazandırmı�tır.124 

 

 Kalitenin geçmi�inin, �.Ö. 2150 Hammurabi Yasasına kadar dayandı�ını 

kanıtlarla görmekteyiz. Bu dönemlerden günümüze ve insano�lu varoldu�u 

müddetçe kalite hep varolacaktır. Ancak tarihsel geli�im süreci içersinde üretim ve 

                                                 
121  Kavrako�lu, (b), a.g.e., s.39 
122  Armand V. Feigenbaum, Total Quality Control, Fortieth Anniversary Edition, Mc Graw 

–Hil Inc.Sıngapore, 1991, s.16 
123  Muhlis Halis, Toplam Kalite Yönetimi, Beta Yayınları, �stanbul, 2000, s.40 
124  Greg Bounds, vd. Beyond TQM, Toward The Emerging Paradigma, Mc Graw-Hill 

International Edition, New York, 1994, s.147 
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yönetim anlayı�ının de�i�mesi, sosyal refah ve teknoloji düzeyinin geli�mesi ile 

kalite uygulamalarında da farklılıklar olu�mu�tur.125 

 

Yirminci yüzyılın ikinci yarısında, Amerika’dan Japonya’ya askeri 

fabrikalardaki mühendis ve muayene sorumlularına istatistiki kalite kontrolü 

ö�retmek için giden ve daha sonra kalite felsefesinin fikir babası olarak anılan 

Deming, kalitenin sa�lanması için denetimlere güvenilemeyece�ini, bu olgunun 

hammaddeden, üretime ve yönetime kadar devam edegelen bir süreç oldu�unu 

söyler. Günümüzde artan rekabetin hayatta kalmayı zorla�tırması ve teknolojinin 

geçmi�e oranla daha sık ve çabuk bir �ekilde el de�i�tirmesi yeni bir zorunluluk 

getirir, di�er alanlardaki �artların e�itlendi�i bir ortamda herhangi bir kurulu�un ayırt 

edici özelli�inin bulunması gerekmektedir126.  

 

2.3.3. Toplam Kalite Yönetiminin Felsefesi 

 

Kalitenin ça�da� tanımları göz önüne alındı�ında basit ama etkin bir model 

olarak, TKY’nin felsefesi ve prensipleri a�a�ıdaki gibi �ekillendirilebilir.127 

 

Sürekli geli�tirme veya özgün ismi ile “kaizen” bir dinamizmi, sürekli bir 

arayı�ı ifade eder. Bu yakla�ım mükemmellik arayı�ı ve sıfır hata yakla�ımının 

temelidir. Sürekli iyile�tirme, yönetim, liderlik ve i� hayatı ile ilgili oldu�u kadar bir 

hayat felsefesi ve tarzıdır. Günlük ya�antısında bunu gerçekle�tiremeyen bireyin, i� 

hayatında sürekli daha iyiyi araması beklenemez. Bu sebeple, TKY anlayı�ında 

sürekli geli�tirme felsefesi kadar “önce insan” ya da di�er bir deyi�le “birey kalitesi” 

de son derece önemlidir.128 

 

TKY anlayı�ının yapısı rekabetçi yönetim anlayı�ına dayanmaktadır. Son 20-

30 yıllık dönemde arz talep dengesi de�i�irken, sanayi ve ticarette rekabet yeni 

boyutlar almı�tır. Geçmi� dönemde �irketlerin temel amaçları “kârları maksimize 

                                                 
125  Özlem �pekgil Do�an ve Özkan Tütüncü, Hizmet ��letmelerinde Toplam Kalite 

Kapsamında ISO 9001,2000, �zmir, 2003, s.30 
126  Hasan Özbek, “Toplam Kalite Yönetimi Uygulamalarına Halkla �li�kilerin Katkısı”, 

(Yayımlanmamı� Yüksek Lisans Tezi), Marmara Üniversitesi, Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, �stanbul 2000, s.52 

127  �TÜ ��letme Mühendisleri TKY Ara�tırma Komitesi, Toplam Kalite Yönetiminde 
Türkiye Perspektifi, s.13 

128  Kavrako�lu, (b), a.g.e., s.9-18 
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etmek” ile ifade edilirken, günümüzde esas gaye “rakipleri yok etmek” �eklinde 

olu�maktadır. Artık, Pazar payları kâr oranlarından daha önce analiz edilen kıstas 

halini almaktadır.129 

 

TKY felsefesi a�a�ıdaki özellikleri ta�ımaktadır.130 

 

• Hataları olu�madan önleme, mantı�a dayalı olup, bu sayede bir problem 

bir defaya mahsus çözülmekte esas sonuç, aynı olayın tekrarını önleyen tedbirlerin 

alınmasına yönelmektir. 

 

• Sürekli geli�me dedi�imiz küçük adımlarla ilerleme felsefesi hakimdir ve 

mevcut geli�me seviyesini yeterli görmeyip daha ileri getirme anlayı�ı vardır. Amacı 

rakiplerimizden daha üstün bir mü�teri mutlulu�unu sa�layarak yönetim sistemini ve 

i�letme kültürünü de�i�tirmektir. Burada de�i�meyen tek �ey sürekli geli�me 

dedi�imiz “de�i�im” dir. 

 

• Yönetimin sorumlulu�u, TKY felsefesinin önemli bir özelli�idir. Yönetimin 

sorumlulu�u, sistemi geli�tirmek ve belirlenen sistem içerisinde çalı�maktır. Bir 

yönetici vaktinin yarısını sistem geli�tirmeye yarısını da sistem içinde çalı�maya 

ayırarak, yönetim sorumlulu�unu dengeli bir �ekilde dizayn etmelidir. 

 

• Mü�terilerin tatmin edilmesi, toplam kalite yönetimi anlayı�ında “kâr”ı 

i�letme amaçları sıralamasında en öne yerle�tiren klasik yakla�ım terk edilmekte ve 

yerine mü�teri (iç ve dı� mü�teri)den iç mü�teri olan çalı�anlar ön plana çıkmaktadır. 

A�a�ıdaki �eklilerde eski ve yeni yakla�ım görülmektedir. 

 

Mü�terinin ön planda olması onun isteklerinin birinci dereceden 

ilgilenilmesine yol açar. �ç mü�teri dedi�imiz çalı�anların, tasarımdan ba�layıp, satı� 

sonrası hizmetlerin içine çekilmesi, onun motivasyonunun artırmakla birlikte 

verimlili�i ve kaliteyi artıran etki do�urmaktadır ki buda dı� mü�terinin tatminini 

sa�lamaktadır.131 

 

                                                 
129  �TÜ, a.g.e., s.13 
130  Kavrako�lu, (b), a.g.e., s.9-18 
131  Bilgehan Gürlek, “Nasıl Bir Toplam Kalite Yönetimi”, Önce Kalite Dergisi, sayı 5, s.30 
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2.3.3.Toplam Kalite Yönetiminin Tarihçesi 

 

Günümüzde ya�ayan i�letmelerde Toplam Kalite Yönetim anlayı�ı kalite 

kadar eski olmayan hatta çok yakın geçmi�e dayanmaktadır. 

 

Geçmi� dönemlerde sanayi i�letmeleri küçük kurulu�lardan olu�makta ve az 

sayıda çalı�an ile üretim yapan i�letmelerdi. Bu tür i�letmeler mali yönü nispeten güçsüz 

ve kendini yenileyemeyen usta-çırak ili�kilerinin yo�un ya�andı�ı yo�un emek üretilen 

gruplardı. Üretim ve üreten ili�kileri loncalar tarafından düzenlenmekteydi. Loncalar hem 

üretimin hem de insanın kalitesiyle yakından ilgiliydiler. 

 

Sanayi devriminden sonra makinele�menin artmasıyla üretim �ekli de atölye 

tipi üretimden fabrikala�maya ve kitle üretimine geçi� yapmı�tır. Bu geçi� 

beraberinde birçok problemi de getirmi�tir. �nsanlar hiç durmadan çalı�tırılmakta ve 

buna ra�men istenilen kalite, verim elde edilemiyordu.  

 

Kalite arttırma sorununa çözüm aramak amacıyla bir çok çalı�ma yapılmı� ve 

bu çalı�malar yönetim anlayı�ının de�i�imine öncülük etmi�lerdir. Bu sorunlara 

çözüm arayan ve bilimsel çalı�malarıyla kalite olgusuna katkıda bulunan ki�ilerden 

biridir. “Bilimsel Yönetim”in babası Frederick Winslow Taylor’dur (1856-1915).132 

 

Taylor, Birle�ik Amerika kökenli bir dü�ünürdür. ��çi olarak çalı�mı� ve bir 

i�çinin bir günde en çok yapabilece�i i�i saptamak istemi�tir. Ara�tırmalarını bu 

do�rultuda yapmı�tır. Taylor fabrikalarda on-onbe� ki�ilik i�çi gruplarının 

çalı�malarını de�erlendirmi�tir. Bu ara�tırmalar sonunda Taylor, bo� ve faydasız 

hareketleri, bo�una harcanan zamanı ortadan kaldırarak en çabuk ve etkili i� 

yapmak için gereken yeniliklerin ne oldu�unu ortaya koymu�tur.133 

 

Taylor, i� örgütlenmesi ile ortaya konulan usullerle çalı�an i�çilerin, daha az 

verimle çalı�an i�çilere göre, daha yüksek ücret almaları gerekti�ini ortaya 

koymu�tur. En yüksek verimin elde edilmesi amacıyla, i�in ayrıntıları ile analiz 

edilmesini, i�i bizzat yapan ile, i�in yapılması için yararlanılacak usulü ve planı 

                                                 
132  Atilla Baransel, Ça�da� Yönetim Dü�üncesinin Evrimi, C.1, �stanbul Üniversitesi 

��letme Fakültesi Yayınları, �stanbul, 1979, s.118-121 
133  Nuri Tortop, Eyüp G. ��bir, Burhan Aykaç, Yönetim Bilimi, Yargı Yayınları, Ankara, 

1999, s.21 
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belirten ve hazırlayanın ayırt edilmesi gerekti�ini ileri sürmü�tür. �� yapan robot 

insan ile yöneticinin, organizatörün farklı oldu�unu belirtmi�tir.134 

 

Amerika’da Taylor atölye düzeyinde verimlilik çalı�malarını artırırken bilimsel 

yönetimin di�er önemli ismi Weber de Almanya’da yönetimin ilkeleri ve bürokrasi 

konusunda yeni teoriler geli�tirmi�tir. 

 

Weber’e göre i�letmeler büyüdükçe bürokrasi de artmaktadır. Bu yüzden 

bölünen i�lerle ve uzmanla�mayla birlikte yetki ve sorumluluklar da tanımlanmı� 

oldu�undan herkes kendi i�iyle u�ra�mak durumunda kalmı�tır. Bu durum 

çalı�anların zamanla i�e yabancıla�ması ve i�e ba�lılı�ının azalması gibi sorunlara 

da neden olmu�tur.135 

 

Weber’in kalite yönetimine katkıları, “sistem kurma”, “görev”, “yetki”, ve 

“sorumluluk” da�ılımının akılcı ve bilimsel bir �ekilde yapılmasını sa�lamak �eklinde 

olmu�tur. 

 

Weber’e göre bürokrasi belirsizli�i azaltır. Rast gele bir biçimde yer alması 

gereken insan ili�kilerini rasyonel bir �ekle getirir. Belirsizli�i azaltmakla neden 

olunan rahatsızlıklar giderilmi�, çalı�ma sistemi daha önceden bilindi�inden, 

pozisyonlardaki karı�ıklık önlenmi� olur.136 

 

Sonuç olarak, klasik kuram da örgütü kapalı bir sistem olarak tasarlamı�, 

sadece biçimsel örgütle ilgilenmi�, biçimsel olmayan örgütü dikkate almamı�tır. 

Ayrıca insan davranı�larının örgütün i�leyi�inde etkisi olmadı�ı varsayılmı�tır. 

Dolayısıyla örgütü bir makine, insanı da makinenin bir parçası olarak görmü�tür. 

Biçimsel örgüt ve biçimsel insan ili�kileri üzerinde durulması, örgütün görünmeyen 

yönünün ihmal edilmesi en büyük eksikliktir.137 

 

TKY’nin felsefesi sürekli geli�meye dayanmaktadır. Bu yakla�ım 

mükemmellik arayı�ı ve sıfır hata yakla�ımının temelidir. Sürekli geli�tirme, teknik ve 

                                                 
134  Tortop, ��bir ve Aykaç, a.g.e., s.22 
135  Öznur Yüksel, �nsan Kaynakları Yönetimi, �lksan Matbaası, Ankara, 1993, s.11 
136  Hasan Pekdemir, “�nsan Kaynakları Yönetimin Do�u�u ve Geli�imi”, H.R., Kasım-

Aralık 2002 
137  Yüksel, a.g.e., s.12 
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idari konularda daha iyinin ara�tırılmasını özendirmektedir. Bu anlayı� sayesinde 

i�letmeler, mü�terilerin artan ihtiyaç ve beklentilerine cevap verebilirler. Sürekli 

geli�tirme tepe yönetimden en alt düzeyde çalı�an i�gücüne kadar herkesi içine alan 

bütüncül bir felsefedir. TKY ‘nin felsefe ve ilkeleri �ekil 8. ‘de gösterilmektedir. 

 

 
 

�ekil 8. Toplam Kalite Yönetiminin Felsefesi ve �lkeler (Do�an, 2000, s.23). 

 

2.3.4. Toplam Kalite Yönetimi Akımları 

 

TKY teorisinin ABD’de öncülü�ünü yapan üç akım vardır. Bunlar, i� 

dünyasından Edwards Deming, Joseph Juran ve Philip Crosby’nin görü�leridir. Bu 

teorilerin amaçları; i� görenlerin yönetime katılması, kar�ılıklı ili�kide bulunma, sorun 

çözme, karar katılma ve mü�terinin tatminidir.138 

 

TKY’nin iki temel ilkesi vardır. Birincisi ve en önemlisi olan mü�teri, kurumsal 

uygulamalarda hayati önem ta�ımaktadır. Mü�terisiz i�, i�siz kurum olmaz. Kaliteli 

üretimle ya da kaliteli hizmet ile mü�terinin iste�inin kar�ılanması bütün örgütlerin ilk 

                                                 
138  Elif Do�an, E�itimde Toplam Kalite Yönetimi, Academyplus Yayınları, Ankara, 2002, 

s.29 
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amacı olmalıdır. TKY’de kararlar alınırken, i� gören ile mü�terileri etrafında 

toplayacak olan tepe yöneticilerin uza�ı görmeleri gerekir. Açıkçası tepe yönetimin 

örgüt ile ilgili vizyonu olmalıdır. �kincisi ise “örgütte sürekli kaliteyi sa�layabilmek için 

geleneksel olmayan bilgileri dinlemek halkın temel güvenini kazandırır” anlayı�ıdır. 

Kaliteli hizmet ya da üretim için mü�terinin dü�ünceleri, istekleri temel alınmalı ve 

mü�terilerin sesine kulak verilmelidir. 

 

Kalite yönetimi alanında en etkili sesler Crosby, Juran, Feigenbaum, 

Ishikawa ve Deming’tir. Bunlar yönetimin ba�lılı�ı, firma içinde ileti�im yolları, iz 

zenginle�tirilmesi, e�itim programları, kitle muayenesinin kaldırılması, yenilik ve 

geli�me için ödül ve te�viklerin kullanımının önemi gibi konular üzerinde durarak 

kaliteyi açı�a çıkarmaya çalı�mı�lardır. Bu uzmanlar çalı�malarında ve yazılarında 

Japon yönetim tekniklerine ve felsefesine ili�kin örnekleri kullanmı�lardır.139  

 

2.3.4.1. W.E.Deming 

 

W.Edwards Deming, 1900 yılında ABD’de Jowa eyaletinde Sioux adlı küçük 

bir kasabada do�du. Üniversite e�itimini Wyoming ve Colorado üniversitelerinde 

tamamladı. 1928 yılında Yale Üniversitesi’nde Matematiksel Fizik alanında 

doktorasını yaptı. Bir süre Tarım Bakanlı�ı ve ABD Nüfus Bürosu’nda çalı�tı.140 

 

Deming uzun yıllarını Toplam Kalite alanında çalı�malar yaparak geçirdi. 

1930’lu yıllarda Western Elektrik adlı �irkette Walter A.Yönetiminde kullanılması 

konusunda ilk bilgileri Shewhart’dan aldı.141 

 

1950 yılında Japon Bilim Adamları ve Mühendisleri Birli�i (The Union of 

Japanese Scientists and Engineers) tarafından Japonya’ya davet edildi. Japon i� 

adamlarına istatistiksel kalite kontrol konusunda konferanslar verdi. Bu gayretler 

Japon milleti tarafından büyük ilgi ve takdirle kar�ılandı ve istatistiksel kalite kontrol 

                                                 
139  y.a.g.e., s.30 
140  http,//www.canaktan.org/yönetim/toplam_kalite/gurular/deming.htm  

 (Eri�im Tarihi:3.6.2005) 
141  http,//www.canaktan.org/yönetim/toplam_kalite/gurular/deming.htm  

 (Eri�im Tarihi:3.6.2005) 
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konusunda uygulama, çalı�ma yapanlara ve gelecekte yapacak olanlara “Deming 

Ödülü” verilmesi kararla�tırıldı.142 

 

Organizasyonlarda transformasyon için önerilen Deming’in 14 ilkesi 

a�a�ıdaki gibidir:143 

 

Organizasyonun amaçlarını belirle. Ürün ve hizmet kalitesini geli�tirmek için 

organizasyon amaçlarını tespit et. 

 

1. Yeni yönetim felsefesini benimse. Yeniça�a ayak uydurabilecek bir 

liderlik üstlenerek yeni yönetim felsefesini benimse ve uygula. organizasyon 

faaliyetlerinde alı�ılmı� gecikme ve hatalara, kalifiye olmayan i�gücüne, kalitesiz mal 

ve hizmet üretimine eskiden oldu�u gibi artık tolerans gösterme. 

 

2. Organizasyonda geleneksel ve rutin denetimlere olan ba�ımlılı�ını azalt. 

Organizasyonda istatistiksel araçlara önem vererek kalitenin ölçülmesini sa�la. 

 

3. Organizasyonu fiyat etiketleriyle de�erlendirmeyi bırak. Sadece fiyat 

etiketlerine bakarak organizasyonun ba�arısını de�erlendirme. Dü�ük kalitenin 

sözkonusu oldu�u bir organizasyonda dü�ük fiyatı ba�arı olarak kabul etme. Mal ve 

hizmet sunulmasında tüketiciyle uzun vadeli bir ili�kinin kurulmasına çalı�. 

 

4. Sürekli geli�meyi sa�la. Organizasyondaki problemleri tespit etmeye 

çalı�. Maliyetleri azaltmak, kalite ve verimlili�i arttırmak için üretim ve hizmet 

sistemini ve süreçlerini sürekli geli�tir. 

 

5. ��ba�ında e�itimi sa�la. Çalı�anların organizasyon içersinde e�itimini 

sa�layacak modern yöntemleri kurumsalla�tır.  

 

6. Liderli�in kurumsalla�masını sa�la. Çalı�anların i�yerinde denetiminde 

modern imkanların kullanılmasının uygulanmasını sa�la, çalı�anların i�lerini daha 

kolay yapabilmeleri için yardımcı ol. 

                                                 
142  Muhittin �im�ek ve Mustafa Nursoy, Toplam Kalite Yönetiminde Performans 

Ölçme,Hayat Yayınları, �stanbul, 2002, s.110 
143  W. Edwards Deming, Out Of Crises, Cambridge, Cambridge University Press, 1988, 

s.37 
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7. Organizasyonda çalı�anlar üzerindeki korkuya son ver. Organizasyon 

içersinde çalı�anlar üzerindeki korkuyu ortadan kaldır. Tüm i�lerin daha kaliteli 

yapılması için çalı�anların güven içinde i�lerini yapmalarını sa�la. 

8. Departmanlar arasındaki sınırları kaldır. Organizasyonda ara�tırma, 

tasarım, üretim ve satı� departmanlarının birlikte hareket ederek sorunları daha 

etkn�ekilde çözümleyebilmelerini imkan sa�la. 

 

9. Sloganlara son ver. Organizasyon içersindeki sloganları, posterleri ve 

sayısal hedefleri ortadan kaldır. Çalı�anların kendi sloganlarını kendilerinin formüle 

etmelerine izin ver.  

 

2.3.4.2. J.M.Juran144 

 

Juran toplam kalite yönetimi alanında çok önemli eserler yayınlandı. Juran’ın 

Kalite Kontrol El Kitabı (Juran’s Quality Control Handbook) adlı çalı�ması toplam 

kalite yönetimi alanında klasik ve en önemli eserlerden birisi olarak kabul 

edilmektedir. Bunun dı�ında bir çok kitap ve çok sayıda makale yayınladı. 

 

Juran, “Pareto ilkesi” veya 80/20 kuralı olarak adlandırılan ilkeyi 

savunmaktadır. Juran sorunların %80’inin, olası sebeplerin %20’si tarafından 

olu�tu�u ilkesini savunur. Yani, sorunların büyük kısmı, nedenlerin küçük bir bölümü 

tarafından ortaya çıkar. 

 

Juran, organizasyonda kalite devrimini ba�armak için ilkelerin önemli 

oldu�unu vurgulamaktadır. Organizasyonda kalite planlaması için Juran’ın önerdi�i 

dokuz a�ama �u �ekildedir:  

 

1. Mü�terilerin kimlerden olu�tu�unu tespit et. 

2. Mü�terilerin ihtiyaçlarını belirle. 

3. Mü�terilerin ihtiyaçlarını organizasyon perspektifinden ayrıntılı bir �ekilde 

analiz et 

4. Mü�terilerin ihtiyaçlarını tatmin edecek ürünler geli�tir. 

                                                 
144  Co�kun Can Aktan, Yönetimde Rönesans ve Yönetim Devrimi, (b), Tosyöv Yayınları, 

Ankara, 2002, s.98 
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5. Ürün dizaynını ve ürünün özelliklerini uygun bir �ekilde belirle. 

6. Üretimi sa�layacak süreci olu�tur. 

7. Süreci optimize et. 

8. Üretim sürecinin mevcut ko�ullarda üretimi sa�layabilece�ini ispat et. 

9. Süreci üretim a�amasına do�ru yönelt. 

 

Juran’ın, kalite geli�tirilmesi için atılım süreci ve yedi a�aması �u �ekilde 

vurgulanmaktadır: 

 

1.Yönetimin “breakthrough” (atılım) için kararlı olması ve ön hazırlık 

çalı�malarına ba�laması, Organizasyonda atılım için ilk önce yönetimin bu sürecin 

önemini anlaması ve bu konuda kararlı olması gerekir. Yönetimin organizasyondaki 

problemler ile ilgili olarak verileri toplaması atılım için ilk adımı olu�turur. 

 

2.Hayati önem ta�ıyan projelerin tespit edilmesi. Verilerin toplanması 

a�amasından sonra ikinci a�amada öncelikle çözümlenmesi gereken problemlerin 

bir analizinin yapılması gerekir. Bu a�amada Pareto analizi kullanılarak hayati önem 

ta�ıyan problemlerin tespit edilmesi ve öncelikle bu problemlerin çözümü için 

önlemler alınması önem ta�ımaktadır. 

 

3.Atılım sürecine ba�lamadan önce bu süreci uygulamak için çalı�ma 

grupları olu�turulmalıdır. Yürütme Grubu ve Diagnostik Çalı�ma Grubu. Yürütme 

Grubu, atılım ile ilgili kararları almak ve uygulamaktan sorumlu olmalı; Diagnostik 

Çalı�ma Grubu ise kalite yönetimi ile ilgili uzman ki�ilerden olu�malı ve problemlerin 

analizi ve çözümler geli�tirilmesinden sorumlu olmalıdır. 

 

4.Diagnostik ve çözüme yönelik analizlerin yapılması. Diagnostik Çalı�ma 

Grubu organizasyonlardaki problemleri te�his etmeli (diagnos), organizasyonda 

çe�itli süreçlerdeki hataları ve eksiklikleri tespit etmeye çalı�malı ve çözümler 

geli�tirmelidir. 

 

5.Organizasyonda transformasyona kar�ı e�ilimlerle mücadele edilmesi. 

Tüm çalı�anların de�i�im ve reformun mantı�ını kavrayabilmesi için organizasyonda 

bir araya gelmeleri ve konuyu birlikte tartı�abilmeleri önem ta�ımaktadır. 
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6.De�i�im programının ba�latılması. Bu a�amada ilk önce çalı�anların 

e�itiminin sa�lanması önem ta�ımaktadır. Departmanlar arasında i�birli�inin 

mutlaka sa�lanması gereklidir.  

 

7.Kontrolün yapılması. Organizasyonda atılım programının ba�arısı için 

yapılan uygulamaların kontrol edilmesi ve ortaya çıkan problemlere çözüm 

bulunması önem ta�ımaktadır. 

 

2.3.4.3. P. Crosby145 

 

Philip Crosby, tüm çalı�anlarca, mü�terinin gereksinimlerinin 

kar�ılanabilmesi için kalite uygulamasının süreçte niçin gerekli oldu�unu 

açıklamı�tır. Crosby sıfır hatalı üretime önem verir. Crosby i�görenlere belli oranda 

sorumluluk vermek taraftarıdır. Ba�arılı bir organizasyon olarak kalmak için 

organizasyonlara önerdi�i ilkeler a�a�ıdaki gibidir: 

 

1. Çalı�anların ba�langıçta i�i do�ru yapmaları için: 

-Kalite yönetimi konusunda tüm çalı�anları e�it. 

-Organizasyonda “biz hatasız mal üretiyoruz ve zamanında tüm 

mü�terilerimizin hizmetine sunuyoruz.” �eklinde bir açıklama yap. 

-Organizasyonun durumunu sürekli bilmek için bir; “sistemler entegrasyonu” 

olu�tur. 

-Kalite için çabalayan tüm ki�ileri ve organizasyonları takdir et. 

 

2. Organizasyonda büyüme ve geli�menin sa�lanması için: 

-Çalı�anların organizasyonda büyüme ve geli�menin ve stratejinin önemini 

kavramaları için e�itim programları uygula. 

-Organizasyonun yeni ürünler geli�tirmesini sa�la. 

 

3. Tüketici ihtiyaçlarının tatmin edilmesi için: 

-Çalı�anların tüketicileri dinlemeleri ve istekleri do�rultusunda onlara hizmet 

sunmaları için e�itim programı uygula. 

                                                 
145  Phillip P. Crosby, The Eternally Succesful Organization, the Art of Corparate 

Wellnes, New Mcgraw Hill Company, 1988, s.157 
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-Organizasyonda objektif bir tüketici ara�tırma sistemi olu�turarak 

tüketicilerin ihtiyaçlarının belirlenmesini sa�la. 

-Organizasyonda olu�turulacak sistem entegrasyonuyla tüketicilerin sunulan 

mal ve hizmetlerden memnun olup olmadıklarını tespit et. 

-Orta düzeydeki yöneticilerini tüketiciler ile yakın ili�kiler kurmalarını sa�la. 

 

4.Organizasyonda de�i�imin gerçekle�tirilmesi için: 

-Çalı�anları, organizasyonda de�i�imin gereklili�i ve elde edilecek yararları 

konusunda e�it; 

-Organizasyonda de�i�imi istikrarlı bir �ekilde gerçekle�tirir.  

 

5.Çalı�anlar arasında ileti�imin sa�laması için: 

-Yönetimi, organizasyondaki çalı�anlar ve tüketiciler ile nasıl ileti�im kurması 

konusunda e�it. 

-Çalı�anların ihtiyaçlarını kar�ılayacak bazı sosyal imkânlar sa�la. 

-Sistem entegrasyonları aracılı�ıyla çalı�anlar arasındaki ileti�imin 

geli�tirilmesini sa�la ve yapılacak �ikâyetleri de�erlendirir. 

 

2.3.4.4. K. Ishikawa146 

 

Kaoru Ishikawa, Japonya’da toplam kalite yönetimine katkıda bulunan 

liderlerin ba�ında gelmektedir. Ishikawa, kalite kontrol alanındaki çalı�maları ile 

Japonya’da kalite bilincinin yaygınla�masında önemli rol oynadı. 

 

Özellikle “kalite çemberleri” adıl verilen kalite geli�tirme ve problem çözüm 

gruplarının bilimsel anlamda olu�turulmasında çok önemli katkıları oldu. Ishikawa’ya 

göre bu organizasyonda kalite sorunları kalite geli�tirme araçları ile çözülebilir. 

Bunun için organizasyonda neden-sonuç diyagramı, da�ılma diyagramı, pareto 

diyagramı, kalite çemberleri, histogram vs. istatistiksel araçların kullanımının önemli 

oldu�unu savundu. Bu araçlardan neden-sonuç diyagramı Ishikawa tarafından 

geli�tirilmi�tir. Bu nedenle, toplam kalite yönetimi literatüründe neden-sonuç 

diyagramı “Ishikawa Diyagramı” olarak da adlandırılır. 

 

                                                 
146  http,//www.canaktan.org/yönetim/toplam_kalite/gurular/ishakawa.htm  

(Eri�im Tarihi:3.6.2005) 
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Ishikawa’ya göre toplam kalitede ba�arıya ula�mak için: 

 

1.Tüm organizasyonda kalite kontrol çalı�malarını yürütün ve tüm 

çalı�anların katılımını sa�layın. 

 

2.Kalite kontrol e�itimle ba�lar, e�itimle biter. Kalite kontrol konusunda yo�un 

e�itim ve seminer programları uygulayın. 

 

3.Kalite kontrol çemberlerinin kullanımına önem verin. 

 

4.Kalite kontrol çalı�malarını, yönetim kurulu ba�kanı ve kalite konseyi 

tarafından yılda en az iki kez denetleyin. 

 

5.Problem çözmede istatistiksel araçları kullanın. 

 

6.Kalite kontrol faaliyetlerinin ulusal düzeyde yaygınla�tırılması çabalarına 

katılın. 

 

7.Organizasyonda radikal de�i�im için devrimci olun. 

 

2.3.4.5. A.V. Feigenbaum147 

 

Feigenbaum, kalite konusunda çalı�malarını maliyetlere göre 

de�erlendirmi�tir. Feigenbaum’a göre maliyetler üç ana gruba ayrılmaktadır. Bunlar 

de�er maliyetleri, önleme maliyetleri ve hata maliyetleridir. Feigenbaum yönetimin, 

kaliteyi artırmak için süreci desteklemesini, kalite ve maliyetleri bütünleyici amaçlara 

yöneltmesini istemektedir. 

 

Feigenbaum’a göre Toplam Kalite Yönetimi’nin uygulanmasında ba�arıya 

ula�ılması için uygulanması gereken ilkeler �unlardır: 

 

• Kalite tüm organizasyonu kapsayan bir süreçtir. 

• Kalite mü�teri istek ve arzularını ifade eder. 

• Kalite ve maliyet fark de�il, bir bütündür. 

                                                 
147  Elif Do�an, a.g.e., s.30 
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• Kalite hem bireysel, hem de grup çalı�ma ruhunu geli�tirir. 

• Kalite bir yönetim metodudur. 

• Kalite ve yenilik birbiriyle yakından alakalıdır. 

• Kalite bir ahlak felsefesidir. 

• Kalite sürekli geli�meye yönelik çalı�malar yapılmasını gerektirir. 

 

Kalite organizasyonda verimlili�in sa�lanması için en az sermaye-yo�un 

tekniklerin kullanılmasını sa�layacak ve maliyet etkinli�i getirecek bir araçtır. Kalite 

üreticiler ve tüketiciler arasında olu�turulacak bir sistem çerçevesinde yürütülür. 

 

Feigenbaum’un tüm bu görü�leri aslında toplam kalite yönetimine giden yolu 

göstermektedir. Her ne kadar eserlerinde yönetim ve organizasyon açsından konuyu 

ayrıntıları ile i�lemese de üzerinde durdu�u hususlar TKY anlayı�ının bir yönetim 

biçimi olarak geli�mesine ı�ık tutmu�tur. 

 

2.3.4.6. M. Imai148 

 

Masaaki Imai, genel merkezi Tokyo’da bulunan uluslar arası yönetim 

danı�manlı�ı kurulu�u Cambridge Corporation’un (kurulu�u: 1962) ba�kanıdır. 

 

Imai, sıçrama olarak geli�tirme ve iyile�tirmenin de e�it derecede önemli 

oldu�u �eklindeki Japon felsefesini ö�retmekte, Japonların yönetim felsefesini 

açıklayan Kaizen isimli eserini yazmı�tır.Kaizen (sürekli geli�me), küçük �eyleri daha 

iyi yaparak her zaman daha yüksek standartlar hedefleyerek ve onlara ula�arak 

fakat sonu olmayan geli�me demektir.  

 

Imai, Japonya’nın ekonomik mucizesinin ardında yatan basit gerçe�in ve 

üretim proseslerini de�i�en mü�teri ve Pazar ihtiyaçlarına göre hızla adapte 

edebilen “esnek üretim teknolojisinin sahibi olmasının gerçek nedeninin, kaizen 

oldu�unu” iddia etmektedir. 

 

Kalite geli�tirilmesinde kaizen süreci:149 

                                                 
148  Nedret Yayla, “Kaizen”, Önce Kalite Dergisi, Kasım 1972, sayı,1, s.10 
149  Richard A. Shores, Reengineering the Factory, A Primer for World-Class 

Manufacturing, Milwaukee, ASQC Press, 1994, s.8 
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• Çalı�ma grupları olu�tur 

• Genel durum analizi yap 

• Süreç analizi yap 

• De�i�imi planla 

• Planı uygula 

• Elde edilen sonuçları de�erlendir ve kontrol et 

• Uygulamaya devam et 

 

2.3.5. Toplam Kalite Yönetiminin Temel �lkeleri 

 

Belirtildi�i gibi günümüzde “yönetimde ba�arının yeni yolu” olarak da 

nitelendirilen Toplam Kalite Yönetimi, Adrian Wilkinson’a göre endüstri ve bilgisayar 

devriminden sonra üçüncü devrim olarak kabul edilmektedir. Toplam Kalite 

Yönetiminin temel yapıta�larının, ilkeleri ve kurallarının çok etken biçimde ve dengeli 

olarak uygulamaya konulmasıyla kalite kültürünün olu�turulabilece�i artık bir 

yönetim yakla�ımı olarak günümüzde kesinlikle benimsenen bir görü�tür. 

 

Bu yeni kalite anlayı�ında her ne kadar Deming, Juran, Crosby gibi TKY’nin 

ilk ustalarının kendilerine özgü unsur ve ilkeleri varsa da toplam kalite anlayı�ı �u 

temel ögelerle ele alınmalıdır.150 

 

2.3.5.1. Mü�teri Tatmini ve Önceli�i 

 

Rekabetin yıkıcılı�ı kar�ısında fiyat avantajı kadar; mü�terinin iste�ini 

kar�ılayacak, farklılı�ı yaratacak stratejiler önem kazanmı�tır. Çünkü, toplumun 

refahı artıkça belli bir ürüne sahip olma iste�inin ötesinde, farklı bir ürüne sahip olma 

arzusu geli�ir. 

 

Bu farklılık arayı�ları renkte, tasarımda, kalitede, satı� sonrası serviste, 

i�letme giderlerindeki avantajlarda, kullanım kolaylı�ında, hızlı teslim sürelerinde 

kendini gösterir. Bu arayı� toplumdaki de�i�ikliklere paralel olarak, dinamik bir 

yapıya sahiptir. Hatta, yo�un rekabette �irket, mü�terinin henüz talep etmedi�i; fakat 

ihtiyacını duydu�u veya duyması gerekti�i farklılıkları bile yakalayabilmelidir. 

                                                 
150  Sebahat Bayrak, “Kalite Anlayı�ında Yeni Bir Yakla�ım Olarak Toplam Kalite 

Yönetimi”, Verimlilik Dergisi, sayı 4, MPM Yayınları, Ankara, 1997, s.82-89 
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Mü�teri önceli�i ya da mü�teri odaklı olma, hemen hemen bütün �irket 

yöneticilerinin ve ticaretle ilgilenenlerin kabul edece�i bir kavramdır. Gerçekte 

�irketlerin tek amacı vardır o da mü�teriyi memnun etmektir. Ancak mü�teriye 

yönelik bir tür on kabul ve söylev çoklu�una ra�men, uygulamada yönelim 

ço�unlukla üreticiye do�ru olmaktadır. Özellikle 1914’de Ford otomobil fabrikasında 

kullanılmaya ba�layan ve 1970’lere kadar dünyanın en ileri sanayi modeli olarak 

kabul edilen ünlü montaj hattı tercihini söylendi�i gibi mü�teriden yana de�il, 

üreticiden yana kullanmı�tır. Henry Ford’un �u sözleri bunun en çarpıcı örne�idir: 

“Siyah oldu�u sürece mü�teriler diledikleri renkte alabilirler.” 

 

Ancak ya�anan geli�meler bu anlayı�ın sonuna gelindi�ini göstermi�tir. Bu 

geli�meler sonucunda “ne üretilirse satılır” dü�üncesi sona ermekte; bunun yerine 

“satılabilecek mamul üretme” felsefesi a�ırlık kazanmaktadır.151 

 

Rekabetin baskısı �irketleri “yaptı�ını satan” olmaktan çıkarıp “satılabileni 

yapan” haline getirmektedir.Satılabilirin ne oldu�unu anlamak için “kaliteyi mü�teri 

belirler” anlayı�ını benimsemek gereklidir. Mü�terinin görünür isteklerinin yanısıra, 

saklı isteklerini de saptayabilme (cazip kalite); ancak mü�teriye yakın olmakla 

gerçekle�tirilebilir. Mü�teri isteklerinin tatminini temel �irket felsefesi haline 

dönü�türme yönünde çaba gösteren firmalar, mü�terilerinin ko�ulsuz mutlu etmeyi “ 

olmazsa olmaz” bir düstur olarak kabullenen �irket kültürü olu�tururlar. 

 

Toplam Kalite Yönetimi ‘nin en temel prensiplerinden biri böyle bir �irket 

kültürünün geli�tirilmesidir. Toplam Kalite Yönetimi ‘nin bu ö�esi, belki de etkili 

olarak uygulanması en zor; ancak uzun dönemde firmaya en çok katkı sa�layacak 

olanıdır. Çünkü; rekabetin ana hedefi mü�teridir. Mü�teriyi ele geçiren, tatmin eden 

ve elinde tutan kurulu� pazarda kalıcıdır. 

 

2.3.5.2. Proses Yönetimi  

 

Toplam Kalite Yönetimi, makine ve teknolojik yenilikler ile sa�lanan 

performans geli�tirmelerine ek olarak; kurulu�ta bulunan herkesin proses geli�tirme 

faaliyetlerine etkin olarak katılımını öngörmektedir. Toplam Kalite Yönetimi ‘nin 

                                                 
151  y.a.g.e., s,84 
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temel felsefesi olan, sürekli geli�tirme yakla�ımı bu anlayı�ın özünü olu�turur. 

TKY’nin önemli bir di�er ö�esi, devamlı proses geli�tirmek yoluyla kaliteyi devamlı 

iyile�tirmektir. Japon yönetiminin esas gücünü de bu ö�enin olu�turdu�u öne 

sürülür. 

 

TKY, “kaliteyi proseste olu�tur” ilkesiyle hareket ederken, “sonuçlar iyi ise, 

her �ey iyidir” �eklindeki görü�ü onaylamazlar. Tüm çalı�anların katılımı ile sa�lanan 

“ sürekli proses geli�tirme” ilkesi, Toplam Kalite Yönetimi ‘nin temel felsefesi olan 

“kaizen” in i�letme bünyesinde önemli bir parçasıdır. Bu anlayı�ın �irket bünyesinde 

hayata geçirilmesi i�letmede büyük ve köklü de�i�imleri gerektirmektedir. 

 

Proses geli�tirmedeki temel amaç; proses de�i�kenli�inin azaltılması ve sıfır 

hataya ula�ılmanın hedeflenmesi ve proses süresinin azaltılmasıdır. Her prosesteki 

de�i�kenlik azaldıkça; bu de�i�kenlikten kaynaklanan hatalar azalmakta ve ürün 

kalitesi artmaktadır. 

 

Kısaca proses iyile�tirme, “kalite için kalite” anlayı�ını temsil eder. Özü 

gere�i yava�tır, kademelidir ve etkileri uzun vadede hissedilir. Ancak böyle bir 

uygulama sonuçta ne tür büyük atılımlar getirebilece�ini tüm dünyaya kanıtlamı�tır. 

Bu konuda Bridgestone’dan Otsuba �öyle demektedir. “Japon endüstrisinin dünya 

pazarında bugünkü rekabet gücüne eri�mesi prosese öncelik veren dü�ünce tarzıyla 

mümkün olmu�tur.”152 

 

2.3.5.3. Toplam Katılım 

 

Yönetime katılımın di�er önemli bir boyutu i�letmenin içinden, çalı�anlardan 

gelen baskıdır. Günümüzde çalı�anlar sadece maddi ihtiyaçlarını kar�ılayarak tatmin 

olmamaktadırlar. Toplumun genel refah düzeyi, entelektüel seviye, bilime ve sanata 

duyulan ilgi ile yönetime katılım baskısı arasında yüksek bir korelasyon vardır. 

Maslow’un ihtiyaçlar hiyerar�isinde önemli bir yer tutan; insanın ba�arma, ba�ka 

insanlar tarafından be�enilme, takdir edilme ve toplumda önemsenen bir konuma 

sahip olma ihtiyacı “tam katılım” ın olu�masında ve geli�mesinde en önemli etkendir. 

 

                                                 
152  �mai, a.g.e, s. 220 
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Günümüzde çalı�anlar kendilerini ilgilendiren her türlü kararın görü�ülmesine 

ve sonuçlandırılmasına aktif olarak katılıp dü�üncelerini ifade etmek ve bu konularda 

fikirlerinin alınmasını talep etmektedir. Yönetilenlerin bu tutum de�i�ikli�inin ba�lıca 

sebebi, kültür düzeyi ve bilgi seviyesi yükselen fertlerin “ ba�kaları tarafından 

yönetilen bir araç” durumunda olmak istememeleridir. 

 

Toplam kalite yönetiminde tam katılım, kalitenin herkesin i�i oldu�u 

anlayı�ına dayanmaktadır. Bu nedenle, TKY öncelikle “insan”la ilgilenir. Böyle bir 

durumun ortaya koydu�u sonuçlar, daha verimli i� görenler, daha üretken 

yöneticiler, örgütün bütün kademelerinde daha etkili bir ileti�im ve daha sonuç alıcı 

bir örgütlenmedir. �nsanda ve yönetimde kalite anlayı�ının do�al sonucu ise daha 

kaliteli ve rekabet edebilir üründür. Bu do�rultuda bütün çalı�anların kaliteye 

katılımını sa�lama, bugün rekabet edebilmenin vazgeçilmez gereklerindendir. 

Herkesin olumlu katılımını sa�lamak için uygun bir ortam ve �irket kültürü 

gereklidir.153 

 

2.3.5.4.Ekonomik Etkinlik 

 

�nsan faktörü çalı�an ki�ilerin i�lerine getirdikleri mesleki, e�itimsel ve sosyal 

özelliklerin bir bütünüdür. �nsan faktörüne verilen de�er, o i�letmenin genel yönetim 

politikası çerçevesinde belirlenir. Toplam Kalite Yönetimi çerçevesinde iç mü�teri; 

diyalog, takım çalı�ması, lokalle�me, sürekli e�itim, sürekli iyile�tirme kavramları bu 

yönetim anlayı�ının “önce insan“ yani “birey kalitesi” nde dü�ümlendi�ini 

göstermektedir. 

 

TKY ‘de amaç ki�ilerin i�lerini en verimli ve en tatminkar �ekilde yapabilece�i 

ko�ulları saptayıp, bunları �irket ba�arısına kanalize etmektir. ��letme yönetiminde 

insan faktörüne verilen de�er arttıkça orada i�gücü verimi, i�in kalitesi ve i�letme için 

yapılan özveriler de artacaktır.Bu yönetim felsefesi olarak insana saygıyı gerektirir. 

 

Ekonomik etkinli�i gerçekle�tirmenin en önemli �artlarından biri “önce insan” 

anlayı�ıdır. Her ne kadar kaliteden söz edildi�inde akla ilk gelen ürün kalitesi olsa 

                                                 
153  Bayrak, a.g.e., s.86 
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da, TKY’de insan kalitesi, her �eyden önce gelmektedir. TKY felsefe olarak insana 

kaliteyi i�lemek üzere kurulmu�tur.154 

 

TKY’de kalite, bütün çalı�anların i�idir. Kaliteyi sa�lamak, mü�teri tatmini ile 

çalı�anların tatmininden geçer. Çalı�anı tatmin etmek ise iyi insan kaynakları 

yönetimiyle mümkün olmaktadır. 

 

TKY’de etkinli�in en önemli yatırımlarından biri “hata ortaya çıkmadan önle” 

anlayı�ıdır. Gerçekte TKY’de etkinlik “önlem almak” demektir. Temel yakla�ım 

önlemeye yöneliktir. Bu durumda esas olan satı�tan tasarıma, imalattan montaja 

kadar her a�amada ve tüm birimlerde hata yapmamak ya da her i�i ilk seferde do�ru 

yapmaktır. 

 

2.3.5.5. Üst Yönetimin Liderli�i ve Sorumlulu�u155 

 

TKY uygulamasının hedefe ula�abilmesi için firma yönetiminin, kilit eleman 

rolünü üstlenmesi gerekir. Çünkü bir i�letmede ba�layacak herhangi bir de�i�iklik, 

ancak yönetimin liderli�inde ve sorumlulu�unda olabilir. Bu nedenle, tüm yöneticilere 

görev dü�mektedir. 

 

TKY’nin uygulamaya konması, firmanın üst yönetimine dü�en stratejik bir 

karardır. Çünkü uygulamaya geçi� kararı, i�letme bünyesinde gerçek ve köklü bir 

de�i�imi içermektedir. Di�er önemli bir nokta da; TKY uygulanmasının, i�letme 

kültüründe zorunlu bir de�i�imi beraberinde getirmesidir. ��letme kültürünün de�i�imi 

ise bazı riskleri do�urmaktadır. 

 

�nsanlar, do�al olarak, yapılacak olan de�i�imlere ku�ku ile bakarlar; 

düzenlerinin de�i�mesini istemezler ve gereksiz endi�elere kapılarak direnç 

gösterirler. Bu nedenle, üst yönetim, TKY uygulamasına geçi� kararı verdikten 

sonra, çalı�anların psikolojik olarak bu de�i�ikli�e hazır olmalarını sa�layan bir 

ortam olu�turmalıdır. Bu amaçla; adeta bir reklam kampanyasını hatırlatan 

uygulamalar ile herkesi meraklandırmak ve daha iyiye götürecek olan bir yoklu�un 

heyecanına sokmak gerekir. Bu merak olu�turulduktan sonra da, firma çapında 

                                                 
154  y.a.g.e., s.86 
155  �im�ek, a.g.e., s.25-26 
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e�itim ve seminerler düzenleyerek, TKY’nin firmaya ve çalı�anlara ne gibi yararlar 

getirece�inin açıklanması, yeni bir sisteme geçi�in heyecanını olu�turmada önemli 

katı sa�layacaktır. 

 

TKY’nin ilk adımı, üst yönetimin, felsefesini ve davranı�larını de�i�tirmesidir. 

Üst kademenin geli�tirmeye çalı�tı�ı kalite gelene�inin ve imajının, alt kademelere 

yayılmasında ve benimsenmesinde, ayrıca alt kademelerde yapılan kaliteye ili�kin 

çalı�malardan, üst kademe yönetiminin haberdar olmasında ise orta kademe 

yönetimine, önemli görevler dü�mektedir. Hiyerar�ik kademeler arasında akı�ın 

sa�lanmasında, orta kademe yönetiminin rolü çok büyüktür. 

 

2.3.5.6.Kalite Çemberleri 

 

Toplam Kalite Yönetiminin ana ilkelerinden biri olan grup çalı�masının belirli 

bir problem üzerinde yo�unla�arak uygulanması olarak çok genel bir �ekilde 

tanımlanan “Kalite Çemberleri”, sorunların üzerine sistematik bir �ekilde 

e�ildi�inden, her zaman olumlu sonuç alınan bir çalı�ma �eklidir. 

 

Kalite çemberinin temel felsefesi, kalite i� yayamı, kaliteli çıktı hedefleri ve 

kalite yaratma i�levini do�rudan çalı�ana yüklemektir. Kalite çemberlerinde amaç 

kalite arayı�ını ve kalite kontrolünü atölyelerin, hatta çalı�anların beynine sokmaktır. 

Kalite çemberlerinin temel felsefesi, kalite arayı�ını bizzat i�i yapanın yetkisine ve 

sorumlulu�una vermektir.156 

 

Ba�ka bir ifade ile, kalite çemberleri i�le ilgili problemlerin ara�tırılması ve 

çözülmesi için olu�turulmu� problem çözme gruplarıdır ve çe�itli endüstrilerde çe�itli 

isimlerle anılırlar; a�abey ve abla grupları (big brother or big sister grup), amaçlara 

göre yönetim, küçük dü�ünme grupları (mini-think tanks), öneri grupları gibi..157 

Di�er bir tanımla kalite çemberleri, gerçek veya potansiyel i� sorunlarını belirlemek 

ve analiz etmek, yönetime çözüm önerileri sunmak veya çözümleri kendileri 

                                                 
156  A.Zeynep Düren, ��letmelerde Kalite Çemberleri, Evrim Basım Yayım, �stanbul, 1990, 

s.41 
157  I�ıl Mende� Pekdemir, ��letmelerde Kalite Yönetimi, Evrim Basım Yayım, �stanbul, 

1999, s.64-65 
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gerçekle�tirmek üzere düzenli aralıklarla gönüllü olarak bir araya gelen insan 

grubudur.158 

 

Kalite çemberleri herhangi bir i�yerinde aynı i�i yapan ya da aynı bölümde 

çalı�an, sayıları 4 ile 10 ki�i arasında de�i�en, haftada en az bir defa çalı�ma 

saatleri içinde toplanarak, i� ve i�yerinde kar�ıla�ılan problemleri saptayan ve 

çözüm yollarını ara�tıran gönüllü ki�ilerden olu�turulmu� gruplardır. Kalite 

Çemberleri, kendi deyimlerine dayanarak, i�in kalitesinin yükseltilmesi, hataların ve 

aksaklıkların giderilmesi yönünde çalı�maların yaratıcılık becerisinden ve beyin 

gücünden yararlanılmasını içermektedir. Çember çalı�maları sonucu olu�turulan 

projeler bilimsel yollardan elde edilmi� verilere ve istatistiksel analizlere dayanılarak 

hazırlanır ve böylece uygulama sonuçları bakımından yönetime somut kanıtlar 

getirilmi� olur. Bunun do�al bir sonucu olarak, projelerin geçerlili�i ve uygulama 

oranı da yüksek olmalıdır. 

 

Kalite çemberleri kavramının �u be� önemli sosyal etkisi vardır: 

 

• ��çilerin ki�isel geli�melerine yardım edecek bir e�itim sa�lar. 

• ��çilerin çalı�ma ortamlarını ve i�lerini daha anlamlı kılmalarına olanak 

verir. 

• ��çilerin hem beyin güçlerini, hem de bedensel güçlerini en verimli �ekilde 

kullanmalarına yardımcı olur. 

• Organizasyon içinde bir ekip ruhu yaratır. 

• Yönetimin salt emredici rolünden ba�ka destekleyici bir konuma gelmesini 

sa�lar.  

 

Kalite çemberlerinin amaçları; 

 

Kurulu�un geli�mesine katkıda bulunan, insana saygıyı geli�tirerek, i�yerini 

ya�amaya de�er, anlamlı çalı�maların yapılaca�ı ortam haline getirmenin amaç 

edindi�i kalite çemberleri bir insan kullanma (people-using) yakla�ımından çok insan 

olu�turma-takım kurma (people-building) yakla�ımıdır. Kalite çemberlerinin amacı, 

gruplar olu�turarak çalı�anların kendi i�leriyle ilgili kararlara katılımını sa�lamak, i�le 

ilgili problemlerin çözümünde bilgi ve yaratıcılıklarından yararlanmaktır. Ancak, kalite 

                                                 
158  Koç Holding A.�., Kalite Çemberleri El Kitabı, 1999, s.1 
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çemberleri uygulamasının ba�arılı olabilmesi için çalı�anların i�letmelerin amaçlarını 

payla�maları gerekir. Böylece, çalı�anların problemin çözümüne katılımları ve üretim 

mekanizmasında daha fazla i�birli�i yapmaları sa�lanır, çalı�anlarla yönetim 

arasındaki haberle�me artar.159Buna göre kalite çemberlerinin amaçlarını �öyle 

sıralayabiliriz.160 

 

• Kusurları azaltmak ve kaliteyi arttırmak. 

• Daha etkin bir grup çalı�ması telkin etmek. 

• ��e ba�lılı�ı arttırmak. 

• Çalı�anların motivasyonunun yükseltmek. 

• Sorun çözücü bir kapasite olu�turmak. 

• Haberle�meyi düzeltmek. 

• Uyumlu yönetici/çalı�an ili�kileri geli�tirmek. 

• Ki�isel geli�meyi ve önderlik niteliklerini ilerletmek. 

• Güvenli�e duyulan ilgiyi geli�tirmek. 

• Maliyetlerde daha fazla dü�ü� sa�lamak. 

 

Bu maddeler ek olarak kalite kontrol çemberi etkinliklerini yürütürken yararlı 

rehberler olan on madde de ilave etmek gerekir.161 

 

• Kendini geli�tirme 

• Gönüllülük  

• Grup etkinli�i  

• Bütün çalı�anların katılımı  

• Kalite kontrol tekniklerinden yararlanma  

• Çalı�ma ortamıyla yakından ilgisi olan etkinlikler 

• Kalite kontrol etkinliklerinde canlılık ve süreklilik  

• Kar�ılıklı geli�me 

• Özgürlük ve yaratıcılık 

• Kalitenin, sorunların ve geli�menin farkında olma 

 
                                                 
159  Pekdemir, a.g.e., s.66 
160  Tuba Dökmen, ‘Kalite Çemberleri’, Bitirme tezi, A.Ü.�ktisadi ve �dari Bilimler Fak., 

1995, s.11 
161  Nurdo�an Arkı�, Kalite Çemberlerinin Amaçları, Verimlilik Dergisi, Toplam Kalite 

Özel sayısı,  MPM Yayıncılık, Ankara, 1996 
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Uygulamanın esası insan kayna�ının daha verimli kullanılmasına yöneliktir. 

Ula�ılmak istenen bu amaç a�a�ıdaki �u varsayımlarla desteklenebilir. 

 

• Bir kurulu�ta yer alan insanlar, yani çalı�anlar, kurulu�un amaçları ile 

kendilerini özde�le�tirmek isterler. 

 

• Çalı�anlar uygun ortam sa�landı�ı takdirde kurulu�un amaçlarını 

gerçekle�tirmeye katkıda bulunmak arzusundadırlar. 

 

• Çalı�anlar, i�e ve organizasyona sanıldı�ından daha fazla sahip çıkma 

arzusundalar. 

 

• Çalı�anlar da en az yöneticiler kadar yaptıkları i�leri geli�tirecek 

dü�üncelere sahiptirler ve bu dü�üncelerini uygulamak arzusundalar. 

 

• Çalı�anları esas motive eden �ey, para gibi maddi kaynaklı ödüllendirmeler 

de�il, i�in yapılması sürecinde ortaya çıkan ödüllerdir. Para, motive olmanın 

altyapısı olu�turur, ancak kurulu�ların amaçlarını gerçekle�tirmesi açısından 

bakıldı�ında tek ba�ına motive edici yanı yoktur. 

 

• Kurulu�un amaçlarını gerçekle�tirmede grup çalı�ması, bireysel çalı�maya 

göre daha fazla arzulanmalıdır.  

 

2.3.5.7.Kalite Grupları 

 

Toplam Kalite modelinin belirgin özelliklerinden biri de grup çalı�malarının 

yaygınlı�ıdır. Bu tür çalı�maları insanların sık sık toplanması, birlikte bir i�i 

yapmaları, yada dostane ili�kiler içinde bulunmaları gibi her i�letmede çokça 

rastlanan davranı�larla karı�tırmamak gerekir. Toplam Kalite yönetiminde grup 

çalı�masının çok spesifik amaçları, belli yöntemleri ve mutlaka uyulan bir disiplini 

vardır. kalite Grupları, tüm çalı�anların, gönüllük esasına dayanmadan, kalite 

uygulamalarına katılımının sa�lanmasıyla olu�ur. Bunlar, yönetim ve çalı�anlar 

tarafından birlikte olu�turulur. Karar verme ve uygulama yetkileri vardır. Normal 

hiyerar�ik düzendeki belirli bir grubun yöneticisi, kalite grubunun da lideridir. Grup 
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liderleri, aynı zamanda bir üst kademedeki kalite grubunun da üyesidirler. Böylece, 

fikirlerin uygulanması için en uygun kademeye geçmesi sa�lanır.162 

 

Çalı�ma gruplarının temel amacı i�in yapılma yöntemini irdelemek ve 

geli�tirmektir. Çalı�ma gruplarının i�levlerini ve yararlarını a�a�ıdaki gibi 

sıralayabiliriz: 

 

1.”��letme körlü�ü” nü a�mada en etkili yöntem grup çalı�masıdır. Sistemdeki 

aksaklıkları bireyler kolayca ke�fedemezler, fakat gruplar bunları kolayca bulur. 

2.Bu tür çalı�malar ki�inin teknik bilgisini geli�tirir, i�ini daha iyi anlamasına 

ve konuya bütünsel bakmasına yardımcı olur. 

3.Çalı�anların sorun çözme yeteneklerini geli�tirir, ileti�im alı�kanlıklarını 

yerle�tirir. 

4.Yaratıcılı�ı geli�tirir ve te�vik eder. 

5.Takım oyunu anlayı�ını yerle�tirir; ki�isel ili�kileri ve etkile�imi güçlendirir. 

6.Ekonomik analiz, ça�da� yönetim ve katılımcı karar verme anlayı�ını getirir.  

7.Ki�ilerin i�lerini seven, ba�ardıkları ile gurur duyan insanlar olmalarına 

yardımcı olur. 

 

2.3.5.8. Beyin Fırtınası 

 

Beyin fırtınası, bir grup insanın, dinlenerek bütün konsantrasyonunu belirli bir 

i� üzerinde odaklaması �eklinde yapılan bir grup sürecidir. Beyin fırtınası için duyarlı 

ve yetenekli bir lider veya kolayla�tırıcıya ve kendilerinin bu gruba ait oldu�una ve 

her �eyi güvenle payla�tı�ına inanan üyelere ihtiyaç vardır. �nsanların, bir grup 

içerisinde kendilerini rahat hissetmeleri ve görü�lerinin rahatlıkla dile getirmeleri 

gereklidir. Ba�kalarından veya konum, rütbe gibi �eylerden etkilenmemelidirler.163 

 

Klasik beyin fırtınası, orijinal fikirlerin önündeki engelleri kaldırmak için 

tasarlanmı�, özel bir yakla�ımın uygulanmasıdır. Bu teknik, kalite problemleri ve 

performans de�erlendirme ve çözüm geli�tirme gibi alanlarda da kullanılabilir. Bu 

tekni�i Tablo 2.’de gösterebiliriz. 

                                                 
162  �.H.Biçer Erertem, Toplam Kalite Yönetimi, Türkiye’deki Uygulamasından Örnekler 

ve Öneriler, II.Yönetim Kongresi, Dokuz Eylül Üniversitesi, ��letme Fakültesi, �zmir, 
1994, s.116 

163  �im�ek, a.g.e., s,30 
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Tablo 2. Beyin Fırtınası 

 

Kurallar: 

*Ele�tiri yok. 

*Her türlü fikir serbest. 

*Fikir ne kadar orijinal olursa o kadar iyidir. 

*Miktar ne isteniyorsa odur. 

*Fikirler daha sonra de�erlendirilir. 

Avantajlar: 

*Yeni fikirler ortaya çıkar. 

*Ele�tiri olmadı�ı için katılım yüksek olur. 

*�cat yetene�ini te�vik eder. 

Dezavantajlar: 

*Deneme-yanılma gereken durumlarda çok faydalı de�ildir. 

*Fikirlerin ço�u hayali olabilir. 

*Özel problemlerde daha iyi i�ler. 

*Ço�u zaman fikirlerin tanınmasını sınırlar. 

Uygulama Tavsiyeleri: 

*Halka �eklinde çalı�ın. 

*Herkesin birbirini iyi tanımasını sa�layın, rahat olun. 

*Bir ki�inin hükmetmesine engel olun. 

*Fikirleri kaydedin. 

*Ne�eli olmaya çalı�ın 

 (�im�ek, 2002, s.20) 

 

2.3.5.9.Sürekli Geli�me (KAIZEN) 

 

Japonca, Kai=de�i�im, Zen=iyi, daha iyi anlamına gelmektedir. Bu iki 

sözcü�ün bile�iminden olu�an Kaizen sözcü�ü geli�tirme, iyile�tirme ve özellikle 

“sürekli geli�me“ anlamlarında kullanılmaktadır. Bu sözcü�e esas önemini 

kazandıran özellik, onun aynı zamanda bir felsefeyi, bir ya�am biçimini ifade 

etmesidir.164 

 

                                                 
164  Özlem Do�an, a.g.e., s.64 
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Herhangi bir i�in, bir defada, do�ru bir �ekilde yapılması “Sıfır Hata” olarak 

bilinir. Crosby sıfır hatayı ba�arı standardı olarak göstermi�tir. Bu yakla�ım 

Avrupa’dan ziyade Japonya’da daha fazla ra�bet görmü�, “hedef etrafında kararlılık 

için, çalı�ma-kararlılık-hedefi yükselme” kavramı, KAIZEN anlayı�ı �eklinde 

Japonya’ya yayılmı�tır.165 Bu kelime sıçramalar yaparak dönem dönem geli�meyi 

de�il, tersine küçük adımlarla, devamlı olarak, sosyal, ki�isel ve mesleki her alanda 

düzenli geli�imi anlatmaktadır. Hedef, standardı tutturmak de�il mevcut seviyenin 

üstüne çıkmaktadır. Hep daha iyiye, daha güzele.. Her geçen gün az da olsa 

geli�me ya�anmı� bir olmalıdır. Bu geli�im i�letmenin her bölümünde görülmelidir.166 

 

Kaizen’in yedi prensibini �öyle sıralayabiliriz:167 

 

1.Problemi kabul edin. 

2.Çok para gerektirmeyen projeleri seçin. 

3.Önce “bizim” problemlerimize bakın “onlarınkine” de�il. 

4.Tek ölçü ekonomik çıkar olmamalıdır. 

5.Önceli�i saptayın. Projeyi kalite, maliyet, da�ıtım vs. ilkelerin dayalı olarak 

yürütün. 

6.Planla, yap, kontrol et, harekete geç (PDCA) çevrimini izleyin. 

7.Do�ru çözüm araçlarını kullanın. 

 

                                                 
165  Halis, a.g.e., s,174 
166  Hasan Günaydın, Japon Tarzı Yönetim ve Kalite Çemberleri, Milenyum Yayınları, 

2002, �stanbul, s.43 
167  http,//www.sitetky.com/frameset/kg/kgmak.html (Eri�im Tarihi:23.05.2006) 
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Kaizen’in problemlere yakla�ımı “Ho�geldiniz Problemler” �eklindedir. 

A�a�ıdaki �ekil 9.’ da Kaizen Felsefesi’ nin Geli�tirme Döngüsü yer almaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�ekil 9. Geli�tirme Döngüsü (Kaizen, 1994)  
 

Çünkü: 

• Problem olmayan yerde geli�me de olmaz. 

• Problemler, büyük kısmı su altında kalmı� potansiyel sorunların su yüzüne 

çıkan kısımlarıdır. Su yüksekli�i azaldıkça daha çok görünür hale gelirler. 

• Bölümler (departmanlar) arası engelleri kaldırmak gerekir. 

 

 Kaizen yakla�ımının daha iyi anla�ılabilmesi için batılı ülkelerdeki geli�meyi 

simgeleyen “Bulu� yakla�ımı” ile “Kaizen yakla�ımı” nı kar�ıla�tırmak gerekmektedir. 

 

Batı yakla�ımına göre, üretim belirli standartlara göre sürerken, di�er yandan 

ara�tırmacılar laboratuvarlarda Ar-Ge çalı�malarını sürdürmektedir. Üretim yapan 

ki�ilerle, ara�tırma yapan ki�iler farklı ki�iler olup, çalı�malar bitti�inde, bulu� 

uygulamaya konur ve �ekil 10.’ da görüldü�ü gibi geli�me düzeyinde bir sıçrama 

sa�lanır. Daha sonra yeni bulu�a kadar üretim yeni standartlarda devam etmektedir.  

 

AMAÇ VE 
KAPSAMI 
BEL�RLE 

PERFORMANS 
ÖLÇ VE 

DE�ERLEND�R 

ÖNER�LER� 
UYGULA VE 

DENETLE 

 
GEL��T�R�C� 
ÖNER�LER 

GET�R 
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a. Bulu� yakla�ımı ve Geli�me                  b. Kaizen Yakla�ımı ve 
Geli�me 

 

�ekil 10. Kaizen Yakla�ımı ve Bulu� Yakla�ımı (Özlem Do�an, 2000, s,64) 
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2.3.6.  Toplam Kalite Yönetimi �le Klasik Yönetim Anlayı�ı Arasındaki Farklar 

(Taylor Yönetim Felsefesi-TKY Yönetim Felsefesi) 

 

Tablo 3. Toplam Kalite Yönetimi  

 

 KLAS�K YÖNET�M ANLAYI�I  TKY ANLAYI�I 
1 ‘Muyeneye” dayalı kalite ‘önlemeye” dayalı kalite 

2 Yüksek kalite ile artan maliyet Yüksek kalite ile dü�en maliyet 

3 Optimum stok Sıfır stok 

4 Spesifikasyon limitleri arası üretim Hedef de�erde üretim 

5 Sorunlar çıktıkça çözüm gerektiren yönetim Olası sorunları dü�ünüp, bunları 
 önleyen yönetim 

6 Azami ihtisasla�ma ile sistem geli�tirme 
yakla�ımı 

��birli�i ile sistem geli�tirme yakla�ımı 

7 Fonksiyonların kesin ayrımına  
dayalı organizasyon 

��in ideal biçimde yürütülmesine dayalı  
esnek operasyon 

8 ‘Kabul edilebilir hata düzeyi”ni hedefleyen  
üretim 

‘Sıfır hata” yı hedefleyen üretim 

9 Ödül ve cezaya dayalı motivasyon Onurlu çalı�maya ve bunun takdir edilmesine 
dayalı motivasyon 

10 Hiyerar�iye dayalı öncelikler Mü�teri tatminine dayalı öncelikler 

11 Rekabete dayalı tedarik sistemi Kar�ılıklı güvene dayanıklı tedarik sistemi 

12 Kar maksimizasyonunu hedefleyen  
güdüleme 

Kalıcı performansı hedefleyen güdüleme 

13 Ulusal/Uluslar arası standartlara göre  
ürün kalitesi  

Mü�teri beklentilerine cevap veren ürün  
kalitesi 

14 Kalite Kontrol fonksiyonun sorumlulu�unda 
kalite güvencesi 

��i yapanların sorumlulu�unda kalite 
 güvencesi 

15 AR-GE ve pazarlamanın sorumlulu�unda  
ürün tasarımları 

Üretenlerin ve satı� yapanların da katkısı  
olan ürün geli�tirme 

16 Optimum fire veya yeniden i�leme Sıfır fire veya yeniden i�leme 

17 Optimum 1. Kalite/ 2. Kalite oranı Sadece 1. Kalite ürün üretimi 

18 Evrimsel hızlı geli�me Devrimsel hızlı geli�me 

19 Yüksek verimli proseslerle sa�lanan  
randıman artı�ları 

‘Robüst” ürün tasarımı sa�lanan randıman 
artı�ları 

20 ��ba�ı e�itimi ile sa�lanan bilgi ve beceri ��ba�ı e�itimi kadar temel e�itimle de  
geli�tirilen bilgi ve beceri 

21 Fayda-maliyet analizine dayalı  
yatırım/i�letme kararları 

Kaliteyi geli�tiren her uygulama ve yatırımı  
benimseyen yönetim anlayı�ı 

22 ��i en iyi bilenin o i�i yöneten oldu�una 
inanan anlayı� 

��i yapanın o i�i en iyi bildi�ine inanan  
yönetim 

23 Hatalı uygulamaları önlemek için prosedürler 
geli�tiren yönetim 

Çalı�anların fikirlerinden yararlanarak hataları 
önleyen yönetim 

24 Tecrübe ve insiyatife dayalı yönetim kararları �statistik ve kantitatif analizlere dayalı  
yönetim kararları 

 (Kavrako�lu, 1998, s.33) 
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Geleneksel yönetim tarzını uygulayan yöneticiler, içinde bulundukları stresli 

ya�am biçimine o denli dalmı�lardır ki sorunları çözüp, i�lemelerin de�i�ik 

bölümlerinde birbiri ardına çıkan problemleri çözmeyi genellikle en önemli görevleri 

olarak benimsemektedirler. Oysa yöneticilerin ya�adı�ı sorunların temel nedeni, 

uyguladıkları yönetim tarzıdır. Bu yönetim tarzlarının sonucu olarak i�letmelerin 

kalite faaliyetlerinde de pek çok olumsuz etkile�imlere neden olmu�tur. 

 

 Deming, Juran, Crosby, Peters ve Feigenbaum kalite konusunda isim yapan 

ki�ilerdir. Bu ki�ilerin de kalite konusundaki görü�lerinde önemli ayrılıklar olmu�tur. 

Sonuç olarak, belirli bir alan için hazırlanan çözümün di�er alanlarda ba�arılı 

olamayaca�ı, hiçbir çözüm yolunun her i�letmede ba�arı ile uygulanamayaca�ı (her 

i�letmeye uyacak bir reçetenin olamayaca�ı) görü�ü hâkim olmu�tur.168 

 

Kalite ile ilgili ilk çalı�malar, F.Taylor tarafından ba�lamı�tır. Taylor, Bilimsel 

��letme adlı çalı�masında yüksek verim alabilme sorunu üzerinde durdu. Taylor’un 

Bilimsel ��letme yakla�ımı ile klasik yönetim anlayı�ı ba�lamı�tır. Bu yöntem ile i� 

görenler bir makinenin parçası gibi dü�ünülmü�; “Örgüt için iyi olan her �ey, i� 

görenler için de iyidir” dü�üncesi benimsenmi�tir. Klasik yönetim yakla�ımını 

benimseyen örgüt hantal, yani dikey hiyerar�ik yapıya sahiptir. Bu yakla�ım ile 

i�letilen örgüt esnek de�ildir. De�i�imlere zor uyum sa�layan örgütlerdir (�ekil 3.).  

 

1926’da ba�latılan “daha fazla üretim nasıl yapılabilir?” görü�ü neoklasik 

dönemin ba�langıcı olmu�; insan ili�kileri ön plana çıkmı�tır. Bu yakla�ımda klasik 

yakla�ımın tersi diyebilece�imiz “insan için iyi olan her �ey örgüt için iyidir” 

dü�üncesi savunulmu�tur. 1950’lerde insan ve üretim e�it olarak kabul edilmi� ve bu 

görü� ile ça�da� yönetim anlayı�ı ortaya çıkmı�tır. 1970’lerde Japonya’da ortaya 

çıkan ve daha sonra ABD’yi etkisi altına alan TKY ile ilgili çalı�malar bu sırada 

yapılmaya ba�lamı�tır. Taylor döneminde mali kâr ve kârlılık dü�üncesi temel özellik 

olarak öne çıkarken, TKY modelinde temel hedef, garanti altına alabilmektir(�ekil 

4.). Taylor modelinde yönetim, etkinlikleri planlayarak i� görenlerin bu etkinliklere 

uymasını beklerken, TKY’de yönetim, sistem ve süreçleri geli�tirerek i� görenleri 

güdülemektedir. 

 

                                                 
168  Kovancı, a.g.e., s.26 
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Tablo 4. TKY ve Ekonomik ��letme Modeli Kar�ıla�tırması 

 

TKY VE EKONOM�K ��LETME MODEL�’N�N KAR�ILA�TIRILMASI 

 TKY 
EKONOM�K ��LETME 

MODEL� 

KURUMSAL AMAÇLAR 

Mümkün olan en yüksek kalitede 

mal ve hizmetleri sa�layarak 

mü�terilerin ihtiyaçlarını 

kar�ılamak 

Kârın maksimize edilmesi. 

Örnek;hissedarların kazancı 

B�REYSEL AMAÇLAR 

Ki�isel ba�arı ve sosyal kabule 

ba�lı olarak ekonomik, sosyal ve 

psikolojik amaçlarla motive olan 

bireyler 

Sadece ekonomik hedeflerle 

motive olan bireyler:gelirin 

maksimize, eme�in minimize 

edilmesi 

ZAMAN KULLANIMI 
Dinamik; yaratıcılık ve sürekli 

iyile�me 

Statik optimizasyon: 

gelirlerin maksimize ve masrafların 

minimize edilmesi yoluyla nakit 

akı�ının bugünkü de�erinin 

maksimizasyonu. 

 

KOORD�NASYON VE  

KONTROL 

Çalı�anlara güvenilir, i�lerinde 

ustadırlar. Oto yönetim. Çalı�anlar 

gönüllü olarak koordinasyonu 

sa�layabilecek kapasitededirler 

Yöneticiler, çalı�anları yönlendirip 

koordine edecek deneyine sahiptir. 

Koordinasyon, problemlerinin 

çözümlenmesi için çalı�anların 

gözlemlenmesi ve bireysel 

amaçlarının i�letme amaçlarına 

yönlendirilmesi için dürtülerin 

uygulanmasını gerektirmektedir. 

B�LG�N�N ROLÜ 

Açık ve zamanında bilgi akı�ı, 

sürekli iyile�tirme ara�tırmaları ve 

oto yönetim için yatay 

koordinasyon 

Bilgi sistemi hiyerar�ik yapıyla 

paraleldir; temel amaç yöneticinin 

karar verme ve çalı�malarını 

izlemesidir. 

�� TASARIM 

KURALLARI 

Dinamik performansa dayalı 

sistem bazında optimizasyon 

Kar�ıla�tırmalı üstünlük göz 

önünde tutularak verimlilik 

maksimizasyonu 

��LETME 

SINIRLARI 

Mü�teri-tedarikçi ili�kileri, bilgi 

akı�ı ve dinamik koordinasyon 

hem i�letme içi hem de dı�ı günlük 

i�lemlerdir 

��letmeler ve pazarlar arasındaki 

kesim ayırım yönetim 

mekanizmasını olu�tur. ��letmenin 

sınırlarını masrafları belirler 

 (Kovancı, 2001; s. 35) 
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Taylor modelinde “i�e göre adam” ilkesi uygulanırken, TKY’de örgüt temel 

hedeflere ula�mayı planlamaktadır. Taylor modelinde i� gören verimlili�i sa�lamak 

için makinelerden sorumlu tutulurken, TKY’de teknoloji sürekli geli�meyi sa�layan 

araç olarak kabul edilir ve i� görenler de sürekli geli�im ilkesi ile i�ini gerçekle�tirir. 

Taylor modelinde yönetici i� görenleri çalı�tırmaktan sorumlu iken, TKY’de yönetici 

liderlik yapar. Taylor modelinde kar�ıla�tırmada bütçe ön plana çıkarken TKY’de 

kar�ıla�tırmada hedef ve planlar göz önünde bulundurulur. Taylor modelinde 

dı�arıdan biri tarafından denetim yapılırken, TKY’de oto kontrol sistemi 

geli�tirilmi�tir. Taylor modelinde hata yapan cezalandırılırken, TKY modelinde takım 

çalı�ması ile sorumluluk payla�ılır.169 

 

2.3.7.Türkiye’de Toplam Kalite Yönetiminin Geli�imi170 

 

Ülkemizde Toplam Kalite Yönetimi çalı�maları ilk olarak 1980’lerin 

ba�larında çok zayıf birkaç uygulama ile ba�lamı�tır. 1980’lerin sonlarına do�ru 

birkaç firmanın kapsamlı olmayan uygulamalarının ardından 1990’lara gelindi�inde 

bu anlayı�ı tanıyıp ö�renen ve hayata geçiren firmalar ortaya çıkmı�tır. 

 

Zaman içerisinde Türkiye boyutunda ya�anan geli�melerin yarattı�ı 

potansiyelin bir sonucu olarak sektörlerin önde gelen kurulu�larından olan 7 firma ve 

TSE tarafından 1990 yılı Kasım ayında ulusal nitelikte bir dernek olarak Kalite 

Derne�i (Kal-Der) kurulmu�tur. Düzenlenen çe�itli e�itim programları, kalite 

konusunda önce Kalite Dergisi, �irket yöneticilerini ve üniversite ö�rencilerini bir 

araya getiren çe�itli proje grupları gibi pek çok faaliyet sayesinde Kal-Der, bu 

konuda atılan bir çok önemli adımın öncüsü olmu�tur. 

 

TÜS�AD ile ortakla�a düzenlenen ve birincisi 1992 yılında gerçekle�tirilen 

Ulusal Kalite Kongreleri ve yine birincisi 1993 yılında verilen Ulusal Kalite Ödülü 

uygulaması ile sanayi ve hizmet sektörlerinde i�letmelerimize toplam kalitenin 

tanıtılması ve özendirilmesi atılmı� en önemli adımlardır. 

 

Özellikle, Türkiye’de ilk kalite ödülü, Avrupa Kalite Ödülü uygulamasından 

sadece bir yıl sonra ba�latılmı�tır. 
                                                 
169  �im�ek, a.g.e., s.41 
170  M.H.Polat, �.H.Yılmaz, �irketler �çin Toplam Kalite Rehberi, Power Kitap Serisi, 

Sayı.3, s.44-45 
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Bütün çalı�maların sonucunda, Toplam Kalite Yönetimi çalı�maları özellikle 

dı� rekabete hazırlanan firmalarımızdan gördü�ü büyük ilgi nedeniyle kısa sürede 

hem sayı hem de kapsam olarak süratle geli�mi�tir. Ayrıca bazı firmalarımız kendi 

özgün stillerini yaratacak mükemmel sonuçlar elde etmi�lerdir. Bu konuda ulusal ve 

uluslar arası boyutlarda ba�arılar elde etmi� i�letmelerimizden bazıları ve 

uygulamaları �unlardır. 

 

• 1.Ulusal Kalite Ödülü sahibi Brisa’da Toplam Kalite Yönetimi Uygulamaları  

 

• 2.Ulusal Kalite Ödülü sahibi Tusa�’da Takım Çalı�maları ve Çalı�anların 

Tatmini 

 

• 1994 yılında Çevre Yönetimi Sertifikasını dünyada “sıfır hata” ile alan ilk 

kurulu� ünvanını kazanan Dusa’nın ba�arı döngüsü 

 

• JIPM (Japan Institute of Plant Maintenance) tarafından verilen 1.Kategori 

Üstün Tesis Ödülünü Avrupa’da alan ikinci kurulu� olan Türk Pirelli ve “Toplam 

Verimli Bakım” (TPM) uygulamaları. 

 

• Koç Holding’i 2000’li yıllara ta�ıyacak “Topyekün Mükemmelle�me” ya da 

“Koç 2000” Projesi. 

 

• Yönetim yapısını Amerikan Malcolm Baldridge Ödülü kriterlerine göre 

olu�turan IBM Türk’de “Pazarın Yönlendirdi�i Kalite (PYK)” anlayı�ı. 

 

• Hizmet kalitesinde mükemmeli hedefleyen Renault Mais’de Avrupa ve 

Ortado�u’nun en büyük otomotiv okulu R.E.M ve Kalite Yönetiminde insanın rolü. 

 

Sanayi sektöründen firmaların yanı sıra, son yıllarda hizmet sektöründen pek 

çok i�letme konu hakkında ba�arılı çalı�malar yürütmektedir. Bu firmalara örnek 

olarak Garanti Bankası, Bank Ekspres, Interbank, IBM Türk, Renault Mais, Turtel, 

Migros ve Club Med verilebilir. 
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2.4. Kalite Geli�tirme Teknikleri 

 

Yedi Eski Araç: 

1. Akı� Diyagramı 

2. Sebep - Sonuç Diyagramı 

3. Da�ılım Diyagramı 

4. Kontrol Kartı 

5. Histogram 

6. Pareto Analizi 

7. Beyin Fırtınası 

  

Yedi Yeni Araç: 

1. �li�ki Diyagramı 

2. Etkile�im Diyagramı 

3. Sistematik Diyagram 

4. Matris Diyagramı 

5. Matris Veri Analizi 

6. Süreç Karar Program �eması 

7. Ok Diyagramı 

 

Di�er Kalite Geli�tirme Teknikleri 

1. Poke Yoke 

2. Kıyaslama 

3. Deney Tasarımı 

4. Hata Modu Ve Analizi 

5. Kalite Fonksiyon Göçerimi – QFD Tekni�i 

. 

. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

ÜRÜN PAZARLAMASINDA KAL�TE GEL��T�RME TEKN�KLER�NDEN KAL�TE 

FONKS�YON GÖÇER�M� - QFD TEKN��� 

 

3.1. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’nin Tanımı 

 

Kobe Tersaneleri’nde geli�tirilen Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG), altı Japon 

Kanji karakteri olan Hin Shitsu Ki No Ten Kai’nin tercümesidir171. Japonca’da her 

kelimenin farklı anlamları olmasından dolayı farklı �ekilde �ngilizce’ye ve 

�ngilizce’den de farklı anlamlarla Türkçe’ye tercüme edilmi�tir. Japon Kanji 

karakterleri olan “Hin Shitsu Ki No Ten Kai”nden olu�an Kalite Fonksiyon 

Göçerimi(KFG); a�a�ıdaki tablo 5.’ de yer almaktadır: 

 

Tablo 5. Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)’nin Japonca  ve �ngilizce Anlamı  

 

JAPONCA �NG�L�ZCE TÜRKÇE 

Hin Shitsu • Quality 
• Features 
• Attributes 
• Qualities 

• Kalite (ler) 
• Nitelik (ler) 
• Özellikler 
• Sıfatlar 
• Vasıflar 

Ki No • Function 
• Mechanization 
• Mechanisms 
 

• Fonksiyon 
• ��lev 
• Mekanizma (lar) 
• ��leyi� 
• Tarz 

Ten Kai • Deployment 
• Diffusion 
• Development 
• Evolution 
 

• Yayılma 
• Geli�me 
• Evrim 
• Açılma 
• Göçerim 

 (Yenginol, 2000; s.22) 

                                                 

171  Fatih Yenginol, Yeni Ürün Geli�tirmede Mü�teri �stek ve �htiyaçlarını Teknik 
Karakteristiklere Dönü�türmeyi Sa�layan Bir Yöntem: Kalite Fonksiyon 
Göçerimi, (Yayımlanmamı� Doktora Tezi), �zmir Dokuz Eylül Üniversitesi, 2000, s.22 
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Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’ni, yöntemin temellerini atan Yoji Akao; 

“Mü�teri tatminini amaçlayan, mü�teri gereksinimlerini tasarım hedefleri haline 

getirip bunların en önemli kalite güvenceleri olmasını sa�layan ve bu anlayı�ın 

üretimin her noktasında kullanılmasını gerekli kılan, kalite tasarımının geli�tirilmesi” 

olarak tanımlamaktadır172. 

 

Dr.A.V.Feigenbaum’a göre Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); beklenen kalite 

standartlarında bir ürünün üretilmesi ve piyasaya arzı için gerek duyulan 

organizasyonel ve fonksiyonel prosedürler içeren kalite sistemidir173. 

 

Dr.Shigeri Mizono’ya göre Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); kaliteyi 

olu�turan fonksiyon ve operasyonların sistematik bir �ekilde, objektif olarak 

açınımlarının yapılmasıdır. 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG), en genel tanımlamayla, ürün ve hizmetlerin 

planlanmasına ili�kin bir tasarım prosesi veya metodolojisidir.174  

 

“Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); mü�teri girdilerinin tasarım, imalat ve 

hizmete kadar iletilmesinin, biçimi eve benzeyen bir dizi matris kullanılarak (�ekil 

11.) fonksiyonlararası bir takım tarafından yapıldı�ı ürün veya hizmet geli�tirme 

sürecidir.”175 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); esnek yapısı ve güçlü matris ö�eleriyle, 

yeni ürün geli�tirme sürecinde gerekli olan pek çok karma�ık analizin 

dokümantasyonu ve sonuçlandırılmasında önemli bir unsurdur.176 

 

 “Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); 

 

• Mü�teri gereksinimlerine odaklanarak,  

                                                 
172  Yoji Akao, Quality Function Deployment Integrating Customer Requirements Into 

Product Design, (a), Productivity Press, Massachusetts, 1990, s. 5 
173  Yoji Akao, Practical Applications of QFD for New Product Development, (b),Japan 

Standards Association, Tokyo, 1988, s.12 
174  http,//www.qfdi.org/what_is_qfd/what_is_qfd.htm (Eri�im Tarihi: 20.10.2005) 
175  John Hauser ve Don Clausing, QFD, Gaining Competetive Advantege by Listening to 

The Voice of The Customer, Boston Soldier Field Division of Research, Harvard 
University Business Review, 1988, s. 14 

176  http,//www.qfdi.org/what_is_qfd/what_is_qfd.htm (Eri�im Tarihi: 20.10.2005) 
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• Tasarım amaçlarını önceliklendirmek için rekabet ortamını ve pazar 

potansiyelini kullanarak,  

• Fonksiyonlar arasında sinerji yaratarak,  

• Esnek ve anla�ılması kolay bir dokümantasyon kullanarak,  

• “Mü�terinin sesi” durumundaki mü�teri gereksinimlerini ölçülebilir hedeflere 

dönü�türüp do�ru ürün ve hizmetleri pazara daha hızlı ve önce sokarak,  

 

yeni yada geli�tirilecek ürün veya hizmetleri planlamaya ve tasarlamaya yarayan 

disiplinlerarası bir takım sürecidir.”177 

 
 

�ekil 11. Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG) Matrisi (Kalite Evi) (Yenginol, 2000; s.19) 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG); bir geli�tirme takımının mü�teri istek ve 

gereksinimlerini açıkça anlamasını sa�layan ve önerilen her zaman yada hizmetin 

                                                 
177  Larry M. Shillito, Advanced QFD, Linking Technology to Market and Company 

Needs, Wiley �nter Science, New York, 1994, s.2 
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bu gereksinimlerini kar�ılaması gerekti�i anda; sistematik olarak de�erlendiren, 

yapısalla�mı� bir üretim planlama ve geli�tirme yöntemidir178. 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG) için bir çok farkli tanımlamalar yapılabilir. 

Bunlardan bazıları �u �ekildedir: 179 

 

• Mü�teri gereksinimlerini, ara�tırma ve geli�tirme (Ar&Ge) çalı�malarından 

ürün geli�tirmeye, mühendislikten pazarlamaya ve da�ıtıma kadar her a�amada 

i�letme gereksinimlerine çeviren bir sistemdir. 

• Ayrıntılı bir pareto analizidir. 

• Reaktif kalite kontrol yerine, proaktif odaklanan ürün geli�tirmeyi ele alan 

bir temeldir. 

• Daha isabetli karar vermeyi amaçlayan bir planlama yöntemidir. 

• Çapraz fonksiyonlu takım çalı�masını önemseyen bir tekniktir. 

• Mü�teri gereksinimlerini verimli olarak kar�ılamak için asıl hedef ki�ileri 

(mü�terileri) toplam olarak de�erlendiren bir sistemdir. 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG) bir araç de�il, i�letmeye di�er teknik 

araçların birbirlerini destekleyecek ve tamamlayacak �ekilde etkin olarak 

kullanımında ve öncelikli konuların ortaya konmasında yardımcı olan bir planlama 

sürecidir. Mü�terilerin dü�ünceleriyle ba�layan bu sürecin en önemli girdisi de yine 

mü�terilerin dü�ünceleridir. Mü�terilerin istek ve gereksinimleri, yeni veya 

geli�tirilmi� ürün ya da hizmetlerin geli�tirilmesinde itici güçtür. Kalite Fonksiyon 

Göçerimi (KFG), bir ekip çalı�ması sonucunda elde edilen bazı girdileri ve kararları 

gerektirir. Bu sebeple; söz konusu süreç, i�letmelerde ortaya çıkan engellerin 

birço�unu ortadan kaldırır ve böylece; pazarlama yönetiminin mü�teri ile ilgili 

bilgilerinin, ürün geli�tirme mühendislerinin mü�teri gereksinimlerine ili�kin bilgi 

ihtiyacı ile birle�tirilmesine yardımcı olarak; tüm i�letme uygulamalarının tek bir 

amaç do�rultusunda bütünle�mesini sa�lar 180. 

 

                                                 
178  http,//www.qfdi.org/what_is_qfd/what_is_qfd.htm (eri�im tarihi,20.10.2005) 
179  Müjgan Kerman ve Necmi Mungan, QFD’nin Tanımı, 4. Ulusal Kalite Kongresi 

Tebli�ler ve Özgeçmi�ler Kitabı, Kalder Yayınları, �stanbul, 1995, s.369 
180  John W. Moran ve Verman S. Nakul, Facilitating and Training in QFD, Amacom 

Books, Methuen,1991, s.5 
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Tüm bu açıklamalara ek olarak �u tanımlamalar da yapılabilir:181 

 

• Mü�teri istek ve beklentilerinin ürün ve hizmet tasarımında kar�ılanması 

için geli�tirilmi� bir toplam kalite aracıdır. 

• Ürün geli�tirme süreci içerisindeki fonksiyonlar arası birimlerin ileti�imini 

güçlendirecek bir araçtır. 

• Ürün geli�tirme sürecinin ilk a�amasında kullanılabilecek en etkili e� 

zamanlı mühendislik metodolojisidir. 

• Tüketici gereksinimlerini, ürün teknik özelliklerine ve proje hedeflerine 

dönü�türmeye yarayan sistematik bir yöntemdir. 

 

Ürün henüz tasarım a�amasında iken kaliteyi garanti etmenin bir yoludur. 

Mü�teri beklentilerinin, tasarım hedeflerine ve üretimde kullanılacak kalite güvence 

noktalarına çevrilmesi için bir yakla�ımdır.182 

 

3.2. Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)’nin Tarihçesi 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG), �kinci Dünya Sava�ı sonrası taklit ve kopya 

üretim anlayı�ını benimseyen Japonların; bu anlayı�larını, 1960’lı yılların sonuna 

do�ru, orijinal ürün tasarımı do�rultusunda de�i�tirmeleriyle ortaya çıkmı�tır.  

 

Kalite Göçerimi kavramından ilk kez 1960’lı yılların sonlarında söz edilmeye 

ba�lanmı�tır. Bu konudaki ilk makale de 1972’de ayda bir yayınlanan 

Standardization and Quality Control adlı dergideki “Development and Quality 

Assurance of New Products: A System of Quality Deployment” ba�lıklı yazıdır183. �lk 

KFG kitabı ise, 1978 yılında Japonya da yayınlanmı�tır; fakat ancak 1994 yılında 

�ngilizce’ye çevrilerek Japonya dı�ında yayınlanmı�tır.184 

 

Dr. Yoji Akao Kalite Fonksiyon Göçerimi yöntemi ile Toplam Kalitenin 

geli�iminde önemli bir rol oynamı�tır. Japon i�letmelerin imalat departmanlarında 

1950’li ve 1960’lı yıllarda hızla yayılan Toplam Kalite Dü�üncesi; 1960’lı yılların 

                                                 
181  �dea �nceleme E�itim ve Ara�tırma A.�., QFD E�itim Notları, �stanbul, 1998, s.14-16 
182  Gülser Köksal, Kalite Fonksiyon Açınımı / Yayılımı, Kalite ��lev Konu�landırma 

E�itim Notları, ODTÜ Sürekli E�itim Merkezi, Ankara, 1997, s.1 
183  Yenginol, a.g.e., s.18 
184  http,//mijuno.larc.nasa.gov/dfc/qfd.html (Eri�im Tarihi:13.11.2005) 



 111 

sonunda mü�teri isteklerinin öneminin anla�ılmasına kadar ula�mı�tır. Önceleri 

mü�teri isteklerinin belirlenmesi ve tasarım kalitesinin olu�turulması için balık kılçı�ı 

diyagramları kullanılırken; Dr. Akao 1966’da tasarım ve imalatta kalitenin güvence 

altına alınması için kritik noktaların belirlenmesi gerekti�i görü�ünü açıklanmı�tır.185 

 

Yoji Akao’nun KFG çalı�maları; i�letmelerin yeni ürün tasarımı sırasında 

kalitenin kontrolü a�amasının üretim süreci içinde olmaması nedeniyle ba�lamı�tır. 

O dönemde i�letmeler, kalite kontrol tabloları kullanmakta; fakat bu tablolar sadece 

üretim alanı içinde olu�turulmaktaydı. 

  

1966 yılında, Kiyotaka Oshiumi, Bridgestone Tire Corp’da üretim güvencesi 

tablosu olarak adlandırdı�ı tabloyu uygulamı�tır. Bu tablo gerçek nihai ürün 

kalitesinin, kalite özellikleri haline getirilip bunun üretim sürecine uyarlanmasını 

sa�lamaya çalı�maktadır. Dr.Yoji Akao, bu tablolardan esinlenerek üretim 

ba�lamadan tasarım esnasında da, yeni ürün geli�tirmeye ait kalite tablolarının 

yapılabilece�i üzerine çalı�malar yapmı�tır 186. 

 

Bu fikir farklı i�letmeler tarafından denendiyse de istenen sonuç 

alınamamı�tır. Dr.Yoji Akao, 1972 yılında konuya ili�kin bilgi ve tecrübeleri 

toplayarak, “hinshitsu tenkai” (quality deployment) terminolojisini ilk kez yayınlamı� 

ve bununla beraber kalite göçerimi ortaya çıkmı�tır. Bu yöntem, üretim süreci 

boyunca istenilen tasarım kalitesinin sa�lanması için, önemli kalite güvencesi 

noktalarının üretim ba�lamadan önce geli�imin yapılmasını amaçlamı�tır. Ancak bu 

yakla�ım da tasarım kalitesinin tam olarak sa�lanması için o dönemde yetersiz 

kalmı�tır187. 

 

Planlama mühendisleri tarafından kalite geli�tirme teknolojisi içine yeni bir 

karı�ım uygulanmı�tır. Planlama mühendisleri ürünün fonksiyonlarının 

tanımlanmasına yönelik bir yol önermektedir. Katsuyoshi Ishiara bu dü�ünceyi i� 

süreci fonksiyonları olarak geli�tirmi�tir. Dr. Shigeru Mizuno, “Bir i� fonksiyonunun 

veya operasyonun adım adım geli�iminin yapılarak; bu geli�imin, mü�terinin istedi�i 

                                                 
185  Yenginol, a.g.e., s.20 
186  Yoji Akao, QFD, Past, Present and Future, International Symposium on QFD, (c), 

Complexity of Cooperation, Princeton University Press, Linköping,1997, s. 9 
187  y.a.g.e., s.10 
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yöndeki kalite hedeflerini sa�lama do�rultusunda üretime uygulanması” olarak 

günümüz KFG anlamına yakın olarak ilk tanımı yapmı�tır188. 

 

1978 yılında KFG yönteminin çekirde�ini olu�turan kalite tabloları, 

Dr.Shigeru Mizuno ve Dr.Yasushi Furukawa deste�inde ilk olarak Kobe 

Tersaneleri’nde Mitsubishi Heavy Industry’de kullanılmı�tır. Bu tablolar gelecekteki 

mü�teri gereksinimlerini fonksiyonlar halinde tanımlayıp bu fonksiyonlarla, kalite 

özellikleri arasındaki ili�kileri ortaya koymu�tur. Ancak bu çalı�malarda kalitenin 

tasarlanması söz konusu olup “kalite seçimi” yer almamı�tır. 

 

1975 de Japonya’da ‘Japon Toplumu için Kalite Kontrol’ (JSQC) (1978 

yılında adı KFG Ara�tırma Grubu olarak de�i�mi�tir) isimli bir komite kurulmu�tur. 

Bu komitenin ba�ına 1978’de Yoji Akao getirilmi� ve bu komite 13 yıl boyunca KFG 

yöntemi üzerine yapılan çalı�maları ara�tırmı�tır. 

 

1977-1984 yılları arasında Toyota i�letmeinde yapılan KFG uygulaması 

ba�arıyla sonuçlanmı�tır. KFG’nin Toyota i�letmeindeki ba�arılı uygulamaları 

sonucunda, batı dünyasının bu tekni�e olan ilgisi artmı�tır. KFG uygulaması ile 

Toyoto’da ürün geli�tirme maliyetlerinde %60 ve ürün geli�tirme süresinde de %40 

azalma görülmü�tür.  

 

Amerika ve Avrupa’nın KFG ile tanı�ması Yoji Akao ve arkada�larının 4 

günlük bir seminer için ABD’ye yaptı�ı ziyaret ve 1983 de Akao’nun yazdı�ı bir 

makalenin Quality Progres adlı dergide yayınlanması ile olmu�tur.189 Bu yöntemin 

Amerika’da ilk uygulamaları 1986 yılında Ford ve Xerox i�letmelarında olmu�tur.190 

 

1987 yılında, 80 Japon i�letmesine ait konu dahilindeki ara�tırma ve sonuçlar 

yayınlanmı�tır. Bu ara�tırma raporuna göre incelenen i�letmeler KFG tekni�ini 

kullanma nedenleri olarak a�a�ıda sıralanan amaçları göstermektedirler191.  

 

 

                                                 
188  a.g.e.,s.11 
189  a.g.e.,s.12 
190  Abbie Griffin, Evaluating Developmant Processes, QFD As a Example, Mass 

Marketing Science �nstitue , Cambridge, 1991, s.4 
191  Akao, a.g.e, (b), 171 
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Kalitenin planlanması ve tasarım kalitesinin olu�turulması,  

• Pazardaki rakiplerle kıyaslama yapılması,  

• Yeni ürün geli�tirme,  

• Pazar kalite bilgilerinin toplanıp analiz edilmesi,  

• Daha sonraki süreçlerde kullanılabilecek kalite ile ilgili bilgilerin 

sa�lanması,  

• Tasarım anlayı�ı geli�iminin üretim a�amasına uyarlanması,  

• Ba�langıç kalite problemlerinin azaltılmasının sa�lanması,  

• Tasarım de�i�ikliklerinin azaltılması,  

• Geli�tirme sürecinin kısaltılması,  

• Pazar payının arttırılması. 

 

Bu arada merkezi Dearborn Michigan’da bulunan Amerikan Supplier 

Institude (ASI) ve Methuen Massachusetts’de bulunan GOAL/QPC, KFG yöntemi 

hakkında genel e�itim veren ilk kurulu�lar olmu�lardır. GOAL/QPC kar amacı 

gütmeyen ara�tırma, yayınlama ve e�itim odaklı bir organizasyondur. ASI ve 

GOAL/QPS, KFG ile ilgili bilgilerin güncelle�mesiyle 1989 yılından sonra ilgili 

seminerlere sponsorluk etmeye ba�lamı�lardır.192 

 

ASI’nün eski ba�kanı Mr.Larry Sullivan otomobil endüstrisinde, temel olarak 

üç büyük araba imalatçısında KFG’nin yaygınla�masını sa�lamı�tır. Mr.Akashi 

Fukuhara’da bu çalı�malara öncülük etmi�tir.193 

 

Bu sırada Mr.Robert Adams, 1989’dan beri yapılan Kuzey Amerika KFG 

Sempozyumlarında tekni�in geli�tirilerek Amerika’da yayılması için ara�tırmalarda 

kullanılmak üzere bir yer sa�layarak öncülük etmi�tir. Daha sonra 1994 yılında 

Mr.Glenn H.Mazur ve beraberinde Mr.Richard Zultner ve Dr.John Terninko 

tarafından KFG Enstitüsü kurulmu�tur. Bu enstitü 1996’da Akao ödülünü tasarlamı� 

ve enstitünün açılı� yılında bu ödül Md.King, Mr.Sullivan ve Prof. Tadashi 

Yoshizawa’ya verilmi�tir.194 

 

                                                 
192  Ronald Day, Kalite Fonksiyon Yayılımı, Bir �irketin Mü�teri ile Bütünle�tirilmesi, 

(a), (Çev,Enternasyonel Tercüme Hizmetleri), Marshall Kültür Yayınları, �stanbul, 1998, 
s.8 

193  Akao, a.g.e., (a), s.21 
194  y.a.g.e., s.22 
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1996 yılında Tamagawa Üniversitesi ile Michigan Üniversitesi’nde, günümüz 

KFG uygulamaları üzerine bir ara�tırma yapılmı�tır. Bu ara�tırma kapsamında, KFG 

uygulayan 400 Japon ve Amerikan i�letmesine konuyla ilgili anket formu 

gönderilmi�tir. Japonya’dan 146, Amerika’dan da 147 i�letme ara�tırmaya cevap 

vermi�tir. Elde edilen ilginç sonuçlar a�a�ıda sıralanmı�tır195:  

 

• Ara�tırmaya katılan Japon i�letmelerinin %31.5 KFG’yi geli�tirme 

sürecinde kullanırlarken, Amerikan i�letmelerinde bu oran %68.5’dir. 

 

• KFG yöntemi, her iki ülkede de daha çok otomotiv ve elektrik 

endüstrilerinde kullanılmaktadır. �lginç bir ayrıntı ise, Amerika’da KFG’den uzay 

endüstrisinde de yararlanılmasıdır. 

 

• KFG tekni�ine ba�vurma oranı Amerika’da, Japonya’yadan daha fazladır. 

 

• KFG ço�unlukla daha iyi tasarım ve daha iyi mü�teri tatmininin sa�lanması 

için kullanılmaktadır. 

 

• Japon i�letmeleri KFG’yi daha çok mevcut olan ürünün geli�tirilmesi için 

kullanırlarken; Amerikan i�letmeleri ise tamamıyla de�i�ik ve yeni ürünlerin 

geli�tirilmesi yönünde yararlanmaktadır. 

 

Amerikan i�letmeleri mü�teri istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi için; 

KFG’ye uygun hazırlanan mü�teri gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi 

do�rultusunda ürün tasarım ekibinin tecrübelerinden ve mü�teri �ikayetleri 

bilgilerinden faydalanmaktadırlar. 

 

1989’da yakla�ık olarak 20 Amerikan i�letmesı KFG tekni�ini uygularken 

1997’de bu tekni�i uygulayan i�letme sayısı 100’ün üzerine çıkmı�tır. Özellikle 

Japonya’da tasarımcılar üretim alanındaki birçok sektörde, tarımda, perakendecilikte 

ve okul gibi hizmet sektörlerinde KFG çalı�maları uygulanmaktadır.196 ABD’de ilk 

olarak 1986 yılından itibaren Xerox ve Ford gibi i�letmelarda ba�arılı bir �ekilde 

                                                 
195   Tadashi Ohfuji ve John Cristiano, Comparasion of QFD Status �n Japan and the 

US, Proceedings of the JSQC 25’ th Anniversary, 1-4, 1996, s.14 
196  Ali �en ve Fatih Yenginol, �zmir Makine Mühendisleri Odası Kalite Danı�ma 

Merkezi Kalite Fonksiyon Göçerimi Seminer Notları, �zmir, 1998, s.1 
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uygulanmaya ba�lanmı�tır.197 ABD’de hizmet sektöründeki uygulamaları ise ilk kez 

1991 yılında Universty of Michigan Medical Center, Medical Center of Central 

Massachuses’de yapılmı�tır.198 Bugün KFG, elektronik, ev e�yaları, tekstil, makine 

ve daha bir çok sanayi dalında ba�arıyla uygulanmaktadır. Kalite Fonksiyon 

(KFG)’ni uygulayan i�letmelerden bazıları; Budd Corporation, Kelsey Hayes 

Corporation, Motorola, Digital Equipment, Hewlett Packard, Xerox, AT&T, ITT, 

NASA, Eastman Kodak, Goodyear, Procter and Gamble, Polaroid, NCR, Ford, 

General Motors olarak sayılabilir199. Özellikle Ford ve General Motors 1990’lı yılların 

ba�ı itibariyle 50’den fazla ba�arılı uygulama yapmı�lardır200. KFG, 1990 yılından bu 

yana da Türkiye’de uygulanmaktadır201. Türkiye’de ise KFG tekni�ini kullanan 

i�letmelar Brisa, Beksa, Arçelik ve Neta� olarak bilinmektedir.  

 

3.3. Kalite Fonksiyonu Göçerimi’nin Amacı 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG), mü�terinin istek ve gereksinimlerini 

algılayarak en uygun ürün özelliklerini belirlemeye çalı�an bir planlama metodudur. 

Bu metodun amacı; var olan ürünün iyile�tirilmesi veya yeni bir ürünün 

geli�tirilmesinin çe�itli a�amalarında, mü�terinin istedi�i kalitedeki ürünü sunmak için 

yapılan çalı�maları, mü�terinin sesine kulak vererek yönlendirmek ve 

gerçekle�tirmektir202.  

 

James L.Bossert’a göre Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)’ni farklı kılan; 

yöntemin öncelikli oda�ının mü�teri gereksinimleri olmasıdır. Süreç, teknolojideki 

yeniliklere göre de�il, mü�teri gereksinimleri do�rultusunda yürümektedir. Buna 

ba�lı olarak da, mü�terinin gerçekten ne istedi�inin tespit edilmesi bu yöntemin 

temel amacıdır203. 

 

                                                 
197  T.G.Vavra, Mü�teri Tatmini Ölçüm Programlar Olu�turma, Ugulama, �nceleme ve 

Raporlama Rehberi, (Çev.Günhan Günay), Kalder Yayınları, �stanbul, 1999, s.442 
198  �dea, a.g.e., s.11 
199  K.J.Kim, Determining Optimal Design Charecteristics Levels in QFD, Marcel Decker 

Inc., USA, 2002, s.297 
200  Nesime Acar, Kalite Fonkiyon Göçerimi, Kalite Evi, Verimlilik Dergisi TKY Özel 

Sayısı, 1996, s.117  
201  Köksal, a.g.e., s.2 
202  L.P Khoo, Framework of a Fuzzy QFD System, Introduction Journal of Production 

Research no.2, 1996, s.299 
203  Köksal, a.g.e, s.3 
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KFG’nin amacı; mü�terinin ürünü satın almasını ve bu davranı�ı 

sürdürmesini sa�lamak için, pazarlanan ürünün tasarımından üretimine kadar tüm 

proseste odaklanmak, olarak gösterilmi�tir. Bu tanımda, KFG’nin sistematik 

özellikleri de vurgulanmakta ve çalı�maların temelini mü�terilerin gereksinim ve 

beklentilerinin olu�turdu�u belirtilmektedir.204 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG), bir ürünün tasarlanması, üretilmesi ve 

pazarlanmasında rol oynayan tüm üretici ve tedarikçi i�letmelerin, mü�teri talep ve 

gereksinimlerini dikkate alarak, takım çalı�ması yoluyla sonuca ula�malarını 

sa�layan bir kalite tekni�idir. Mü�teriye en iyi ve onun gereksinimlerini 

kar�ılayabilecek ürünü sunmayı amaçlar. Bu tekni�i kullanarak i�letmeler, mü�teri 

gereksinimlerini mühendislik ve üretim süreçlerine do�ru olarak yerle�tirerek, daha 

do�ru sonuçlara ula�abilirler. Mü�terinin isteklerinden yola çıkarak, 

organizasyondaki her birey mü�teri gereksinimlerini kar�ılamak için i�ini en iyi 

�ekilde yapmaya çalı�ır. 

 

3.4. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’nin Unsurları 

 

KFG, ürün spesifikasyonlarının belirlenmesini ve üretim a�aması da dahil 

olmak üzere ileri ürün geli�tirme a�amalarının tüketici tarafından yönlendirilip 

yürütülmesini sa�lar. Her ne kadar ilk KFG uygulamaları, yeni ürün geli�tirme 

alanında olmu�sa da, ayrıntılı tüketici beklentilerinin belirlenip üretim süreçleriyle 

ili�kilendirilmesinin gerekli oldu�u her alanda KFG sürecinin katkısı olacaktır. Bunun 

yanında; pazar ara�tırması projelerinin tasarımı, tesis yer seçimi ve i�letme 

planlaması gibi alanlarda da KFG’den yararlanmak mümkündür.205 

 

KFG bir araç de�il, i�letmeye, di�er teknik araçların birbirlerini destekleyecek 

ve tamamlayacak �ekilde etkin olarak kullanımında ve öncelikli konuların ortaya 

konmasında yardımcı olan bir planlama sürecidir. KFG, ekip çalı�masının ve özel 

araçların faydalı olaca�ı mü�terilerle ilgili konuların belirlenmesine bir mü�teri oda�ı 

kazanmalarında yardımcı olacaktır.  

                                                 
204  Ya�ar Baki Cengiz ve Ye�im Yayla, Rekabet Üstünlü�ü �çin Modern Yakla�ımlar, 

6.Ulusal Kalite Kongresi Tebli�ler ve Özgeçmi�ler CD’si, KalDer Yayınları, �stanbul, 
1997 

205  http,//www.qfdi.org/what_is_qfd/faqs_about_qfd.htm#How%20does%20QFD% 
20differ%20from%20other%20quality%20initiatives (Eri�im Tarihi:10.05.2005) 
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Bunlara ba�lı olarak KFG’nin temel unsurlarını �u �ekilde sıralayabiliriz.206 

 

• KFG, problemlerin çözülmesine ya da analizlere yönelik bir araç de�il, bir 

planlama prosesidir. 

• Mü�terileri istek ve gereksinimleri, matrisin girdilerini olu�turmaktadır. 

Proses, bu girdiler olmadan ba�latılamaz.  

• Kısa ve öz formatta proje için hayati önem ta�ıyan bilgilerin gösterilmesi 

amaçlı bir matris kullanılmaktadır. 

• Matris formatında bir araya getirilen bu bilgiler, inceleme, çapraz kontrol ve 

analiz sürecini kolayla�tırmaktadır ve kurulu�a, rekabetçi hedefler ve öncelikli 

müdahale gerektiren konuları belirlemede yardımcı olmaktadır. 

 

KFG bir yatırım olarak kabul edilmelidir. Yeni ürün tasarımında, tasarımı 

gerçekle�tirme amacı olmaktan ziyade, araç olarak dü�ünülmelidir. �lk olarak mevcut 

ürün tasarımında basit düzeltmelerle uygulanmalı, böylece, kapsamlı tasarımlara 

deneyimli olarak ba�lanmalıdır. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG) uygulamasıyla 

tasarımda pazarlama verileri kullanılıp üretim a�amaları saptanırsa; geli�tirilmi� ürün 

tasarımına ula�ılmı� olur. Bunun için de i�letme yönetiminin deste�inin yanında, 

ürün müdürlerinin ba�rolde oynaması gereklidir. 

 

3.5. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’nin Yararları 

 

KFG, mü�terinin tam olarak tatmin edilebilmesi için beklentilerinin ürüne ve 

üretimin her safhasında kalite güvenilirlili�ini sa�layacak �ekilde tasarıma, 

aktarılmasını sa�lamaktadır.207 

 

KFG, “mü�terinin sesi”ni i�letmenın içine en do�ru �ekilde ta�ır. Böylece; 

ürün tasarımında mü�terinin istek ve gereksinimlerine öncelik verilmi� olur. 

Mü�terinin sesi tasarıma aktarıldıktan sonra, imalat KFG süreci ile pazarlama, 

üretim, tasarım, servis ve kalite gibi ürün geli�tirme ile ilgili tüm bölümlere yayılmakta 

ve böylece de organizasyonun tüm bölümlerine yayılmakta ve sonuç olarak da 

                                                 
206  Day, a.g.e., (a), s.8  
207  Tunca Dingilo�lu, Pazar Gereksinimleri Do�rultusunda Tasarım, Kalder Yayınları, 

�stanbul, 1995, s.363 
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organizasyonun tüm bölümlerinin katılımıyla bir takım çalı�ması yapılmaktadır.208 

Uygulanan takım çalı�ması sonucunda olu�abilecek problemler önceden 

belirlenerek çözümler üretilebilmektedir. 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG), bilgi ve deneyimi birarada kullanır. Birçok 

i�letmede bilgi olmasına ra�men, bunlar kullanılır hale getirilememektedir. KFG, 

mevcut durumdaki bilgiyi kullanılması kolay hale getirip uygulamaya 

dönü�türmektedir. Proje uygulama a�amasında yeni spesifikasyonların olu�ması ve 

bunların prosese dahil edilmesi sonuca ula�mayı hızlandırmaktadır. Bununla 

beraber KFG yönteminin katı bir yapısının olmaması ve proses uygulama 

a�amasında bile, yeni bilgilerin çalı�maya dahil edilebilmesi i�letmeye büyük avantaj 

getirmektedir. Bu açıdan bakıldı�ında, KFG mü�terilerin ve i�letmenin gerçek 

gereksinimlerini tanımlayan ve beraberinde kullanılan tüm verileri kullanabilen bir 

yöntemdir.209 

 

KFG sürecinde düzenli bir format olu�turmak için disiplinli bir dü�ünme ve 

tartı�ma süreci gereklidir. Prosedürün uygulanması görsel olarak kolay anla�ılır 

sunumu olu�turur. Bu yolla ula�ılabilen tüm gerekli bilgilerin devamlı ve düzenli 

olarak kayıt altında tutulması sa�lanır. Süreç, gelecekte yapılması olası çalı�malara 

bir ba�langıç noktası te�kil eder. Bu �ekilde hiçbir bilgi kaybolmaz ve unutulan ya da 

kaybolan bilgileri tekrar toplamaya gereksinim duyulmaz; ayrıca herhangi bir yeni 

takım üyesi için de, ula�ılabilir bilgi tabanı olu�turur. 

 

King’e göre i�letmelerde KFG uygulamasının yararlı sonuçları �u 

�ekildedir210: 

 

• Tasarım kalitesinin belirlenmesini kolayla�tırır 

• Ürün planlama kalitesinin belirlenmesini kolayla�tırır 

• Kalite problemleri daha ba�tan itibaren azaltılmı� olur 

• Rakip ürünlerle kar�ıla�tırma ve analiz imkanı do�ar 

• Bölümler arasında ileti�im daha iyi olur. 

                                                 
208  Berker Telek, QFD Uygulaması, 5.Ulusal Kalitesi Kongresi Tebli�ler ve Özgeçmi�ler 

Kitabı, KalDer Yayınları, �stanbul, 1996, s.590 
209  �en ve Yenginol, a.g.e., s.3 
210  Robert King, Listening to the Voice of Customer Using the QFD System, National 

Productivity Review, USA, 1987, s.277 
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Kalite Fonksiyon Göçearimi (KFG) karma�ık bir süreç olmasına ra�men, 211 

süreci uygulayan i�letmenin bu uygulamadan elde edece�i yararlar �u �ekilde 

sıralanabilir: 

 

3.5.1. Mü�terilerin Beklentilerinin Daha �yi Anla�ılması 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG), geleneksel pazar ara�tırması yöntemlerinin 

(anket, yüzyüze görü�me, odak gruplar) dı�ında, Kano modelini kullanarak 

sınıflandırdı�ı ürün özellikleri ve “gemba”ya giderek olu�turdu�u derin bakı� açısı ile 

mü�terilerin daha iyi tanınmasını sa�lamaktadır. Böylece; “mü�terinin sesi” 

i�letmeye daha do�ru biçimde aktarılmakta ve mü�teriyle i�letme arasında ortak bir 

anlayı� yaratılmaktadır.212 

 

3.5.2. Mü�teri Tatmininin Artı�ı: 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’ nin “mü�terinin sesi”ni i�letmeye do�ru 

�ekilde yansıtması; ürün tasarımında mü�terinin istek ve gereksinimlerine öncelik 

verilmesini sa�lar. Mü�terinin sesi tasarıma aktarıldıktan sonra, imalat, ürünün 

pazara sunumu ve servis gereksinimleri de mü�terinin istek ve gereksinimlerine 

uygun olarak gerçekle�tirilir.213 Ürünün pazara sunumu da daha kısa sürede 

gerçekle�ir ve mü�teriler gereksinim duydukları ürünleri daha kısa sürede elde etmi� 

olurlar. 

 

3.5.3. Tasarımda Optimizasyon 

 

Mü�terilerin daha iyi anla�ılması ve mü�teri gereksinimlerinin 

önceliklendirilmesiyle; i�letmenin sahip oldu�u kaynaklar öncelikle mü�terileri tatmin 

edecek kritik noktalara yönlendirilir. Ancak bu gerçekle�tirilirken; imkansız ürünlerin 

tasarımı ve ula�ılamaz hedeflerin belirlenmesi engellendi�i için kaynakların israfı 

önlenmi� ve kritik mü�teri gereksinimleri ile i�letme açısından ula�ılabilir hedefler 

arasında bir denge sa�lanmı� olur. 

                                                 
211  Charles O’Neal ve L.Charles, Marketing’s Lead Role �n Total Quality, Industrial 

Marketing Management, USA,1992, s.138 
212  King, a.g.e., s.278 
213  Jack B. Revelle, JoeV. Moran ve CA. Cox, The QFD Handbook, John Wiley and Sons, 

NewYork, 1998, s.19 



 120 

 

3.5.4. Artan Ürün Kalitesi ve Güvenilirli�i 

 

KFG karma�ık ve çok unsurlu i�letme problemlerini çözmede kullanılan ve 

farklı disiplinlerden insanların katılımıyla yürütülen bir süreç oldu�u için; sorunlara 

farklı perspektiflerden yakla�ımı da beraberinde getirir. Dolayısıyla problemlerin 

brbirleriyle nasıl bir ili�ki içinde oldu�unu görmek, sorunun en önemli parçalarını 

belirlemek ve sorunların en kolay nasıl çözülebileceklerini saptamak; basit 

istatistiksel teknikler kullanılarak yapılabilmektedir. Bunun sonucunda da daha 

kaliteli ve güvenilir ürünler üretilebilmektedir.214 

 

3.5.5. Maliyetlerde Dü�me-Verimlilikte Artı� 

 

Maliyetleri dü�ürmenin klasik yolu fazla tüketilen malzemelerde tasarrufa 

girmektir. Ancak; kullanımı kısıtlanan malzemeler ya da girdiler, ürünün mü�teri 

açısından en önemli niteliklerini olu�turmada kullanılıyor olabilir. Dolayısıyla bu 

kısıntı yüzünden, do�rudan do�ruya mü�teri tatmini dü�ürülmü� olmaktadır. KFG ile 

ürün üzerinde yapılan de�i�ikliklerin büyük bölümü tasarım a�amasında 

gerçekle�tirilir. Bu bütün tasarım kararlarının projenin ba�ında alınmasıyla olur. 

Böylece sonradan anla�ılan hatalar nedeniyle stres altında yapılan acil 

de�i�ikliklerin maliyetinden ve mü�teri isteklerini göz önüne almamanın maliyetinden 

kurtulunur. Ürün ve proses tasarımları yapılırken, kaynakların büyük bölümü 

mü�terilerin en çok önem verdikleri ürün niteliklerini gerçekle�tirmede harcanır. 

Böylece gereksiz alanlara yapılan harcamalardan kurtulmu� olunur. 

 

3.5.6. Gelirde Artı� 

 

Bir üründen daha fazla satmak ve bir ürünü daha fazla fiyattan satmak; 

gelirde artı� sa�lamanın iki ayrı yoludur. KFG sayesinde mü�terilerin istek ve 

gereksinimleri daha fazla kar�ılanabildi�inden, bu iki amaç da gerçekle�ecektir. 

Ayrıca maliyetlerdeki dü�ü� de dolaylı olarak gelirle beraber karı da artıracaktır. 

                                                 
214  Lawrence R. Guinta ve Nancy C. Praizler, The QFD Book, The Team Approach to 

Solving Problems and Satisfying Customers Through QFD, Amacom, NewYork, 
1993, s.16 
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3.5.7. Ürün Geli�tirme Süreci’ni Kısaltmak 

 

Pazardaki rekabet nedeniyle; i�letmelerin yapaca�ı her hareket rekabet 

durumunu etkileyecektir. Pazara yeni bir ürün sürmek de rekabet oyununda bir 

hamledir. Bir ürünü pazara ilk süren i�letme olmak da; oyunun kritik 

hamlelerindendir. 

 

KFG ürün geli�tirme süreci döngüsünün kısaltmakta ve ürünün pazara 

sunumunu hızlandırmaktadır. KFG tasarım sonrası de�i�iklikleri ve uygulamadaki 

hataları azaltarak bu nedenlerle kaybedilecek zamanı bertaraf etmektedir. 

 

3.5.8. ��letme �çi �leti�imde Artı� 

 

Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG); ürün geli�tirme ya da tasarım sürecinin 

çe�itli a�amalarında, i�letmenin çe�itli bölümlerinden çalı�anları biraraya getiren bir 

süreçtir. Sürecin her a�amasından bir sonraki a�amaya geçerken, terimler herkesin 

anlayabilece�i �ekilde tercüme edilir/anla�ılabilir hale getirilir. Bu sayede bölümler 

arasında ortak ve anla�ılabilir bir dil olu�turulmu� olur.215 Kalite Evi sayesinde bu dil 

�ematize edilir ve bir toplantıya katılamayan çalı�an bile, bir sonraki toplantıda 

kaldı�ı yerden devam edebilir. 

 

�leti�imi artıran en önemli unsurlar; mü�teri gereksinimlerinin 

kar�ılanmasında kullanılan standart dil, duygulardan çok deneyimlere odaklanılması 

ve karar sürecinin sürekli yenilenen ve geli�tirilip de�i�tirilebilen bir matris üzerinde 

gerçekle�mesidir.216 Verilerin görsel bir sunumunu olu�turan KFG; pazarlama 

yönetiminin ve teknik yönetimin kolayca anlayabilecekleri bir görüntü 

olu�turmaktadır.217 

 

KFG yöntemi ile; mühendislik zamanında % 30-50, geli�tirme sürecinde de 

% 30 – 50, eni ürünü pazara sunma a�aması maliyetinde % 20-60 arasında ve 

garanti ba�vurusunda ise% 20 – 50 arası tasarruf elde edilmektedir. Üretimde ise, % 

200’lere ula�an artı�lar söz konusudur. Toyota ve Honda KFG yöntemiyle yeni 

                                                 
215  Lou. Cohen, QFD, How to Make QFD Work for You, Addison-Wesley Publishing, 

NewYork, 1995, s.32 
216  Griffin ve Hauser, a.g.e., s.37 
217  Cohen, a.g.e., s.33 
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ürünlerini ortalama 3, 5 sene içerisinde pazara sunarken, aynı süre Amerikan 

otomobil üreticilerinde ortalama 5 senedir. Toyota i�letmesında KFG uygulamaları 

yoluyla üretim öncesi hazırlık ve yeni ürünü pazara sunma maliyetinde %61’lik bir 

tasarruf sa�lanmı�tır218.  

 

Genel olarak Japon otomotiv sektöründe KFG uygulamaları sonucu olarak; 

ürünün pazara sunulmasından çok daha önce tasarımın daha az hatayla 

tamamlanabildi�i ve bu alanda Japonlar’ın ABD otomotiv sektörüne göre ileri 

seviyede oldukları bilinmektedir. Bu aynı zamanda proaktif üretim sürecinin, reaktif 

sürece göre üstün oldu�unu da tekrar ispatlamaktadır. 

 

KFG’yi uygulayan bazı i�letmelar arasında yapılan bir ara�tırma sonucunda 

KFG’nin i�letmeye sa�ladı�ı yararlar Tablo 6.’ da özetlenebilir. 

 

                                                 
218  Cengiz ve Yayla, a.g.e., s.34 
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Tablo 6. KFG’nin ��letmeye Yararları 

 

 

 

• Tasarımdaki de�i�iklikleri azaltır. 

• Sunum sonrası problemleri azaltır. 

• Gere�inden fazla geli�tirmeyi önler. 

• Gelecekteki uygulamalarla ilgili fırsatları tanımlar. 

• Kayıt varsayımları açı�a çıkartır. 
 

• Konsensüs Tabanlıdır. 

• Arabirimlerde ileti�im vardır. 

• Arabirimdeki faaliyetleri tanımlar. 

• Detaylarla birlikte global bir bakı� açısı yaratır. 
 

• Tasarım için rasyonel belgelemeyi gerçekle�tirir. 

• Özümsemeyi kolayla�tırır. 

• Bilgiyi yapılandırır. 

• De�i�ikliklere uyum sa�layan ya�ayan bir belgedir. 

• Duyarlılık analizi için iskeleti sa�lar. 
 

 

 (�en ve Yenginol, 1998; s:4) 

 

KFG, mü�teri beklentilerini bütünlük içinde önceliklendiren, önceden tahmin 

etmeyi ve son kullanıcıya ürün sa�lanmasında etkin i�birli�ini kolayla�tıran güçlü bir 

tekniktir. Günümüzde pazar paylarını do�rudan etkileyen rekabetçi öncelikler; 

geli�tirilmi� ürün performansı, kalite, da�ıtım, tedari�in düzenli ve güvenilir olması ve 

tüm bunların rekabetçi bir fiyatla sa�lanmasıdır. Sadece temel beklentileri 

kar�ılamak, rakibin rahatlıkla girebilece�i açık bir kapı bırakmaktır.  

 

• Mü�teri gereksinimleri üzerine yo�unla�ılmasını sa�lar. 

• Rakiplerle ilgili bilgilerin etkili olarak kullanılmasını 

sa�lar. 

• Kaynakları önceliklere göre da�ıtır. 

• Üzerinde çalı�ılacak konuları belirler. 

• Bilgi ve deneyimin birlikte kullanılmasını sa�lar. 

Belgelemeyi 
Sa�lar 

Takım 
Çalı�masına  
Te�vik Eder 

Mü�teri  
Yönlüdür 

Uygulama 
Zamanını 
Kısaltır 
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Kalite Fonksiyonu Göçerimi tekni�ini uygularken, mü�teri tarafından istenen 

gizli ve gerçekte var olan kalite isteklerinin anla�ılması için gayret gösterilmelidir. Bu 

gerçekle�tirildi�inde tasarımı anlamak daha kolay olacaktır. 

 

Halen pazarda yer alan eski bir ürün hakkında mü�teri �ikayetleri üzerine 

çalı�mak analitik bir yakla�ımdır. Ama analize bitmi� üründen ba�lanıldı�ı için akı�ın 

tersine hareket edilir ve a�a�ıdan yukarıya do�ru ilerleyerek problemi olu�turan 

etkenler üretim içinde incelenir. Bu yakla�ım basit bir yakla�ımdır ve kalite kontrol 

içinde kullanılır. 

 

Pazara yeni sunulacak ürünler için kullanılacak yakla�ım; yukarıdan a�a�ıya 

do�ru olmalıdır. Mü�terinin kalite istekleri analize eklenip ürün elde edilmelidir. 

Mü�teri �ikayetlerinden yola çıkıldı�ında, bu istekler kalite planlarına, tasarım 

kalitesine ve büyük fabrika özelliklerine uymayabilir. Yukarıdan a�a�ıya bakarak 

ürün prosesine sistematik bir bakı� gerçekle�tirilmelidir.219 

 

 

3.6. Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)’yle Kullanılan Di�er Kavramlar220: 

 

3.6.1. Kalite Evi 

 

KFG takımı tararfından olu�turulan KGF’nin temel yapısıdır. Mü�teri 

istekleriyle ve bunları kar�ılamaya yönelik olarak belirlenen kalite karakteristiklerini 

ili�kilendirmeye, ürün özelliklerini algılamaya dayalı olarak kar�ıla�tırmaya, kalite 

karakterstiklerini objektif ölçülere dayalı olarak kar�ıla�tırmaya ve aralarındaki 

olumlu ya da olumsuz korelasyonları belirlemeye yarayan bir matrisler setidir.  

 

3.6.2. Kolayla�tırıcı 

 

KFG’yi, elemanlarını, çe�itli uygulamalarını ve seçeneklerini bilen ve 

uygulama deneyimi olan, spesifik olarak konuları bilmese de KFG takımını 

yönlendirme görevini üstlenmi�; i�letme içinden ya da dı�ından seçilebilen 

yönlendirici ki�idir. 

                                                 
219  Akao, (a), a.g.e., s.26 
220  �en ve Yenginol, a.g.e., s.26 
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3.6.3. KFG Takımı 

 

KFG projesini yürütmek için, projeyle ilgili olan bölümlerden ve en azından 

bir KFG semineri almı� ki�iler arasından seçilmi� i�letme çalı�anlarından olu�an 

proje grubudur.  

 

3.6.4. Mü�terinin Sesi 

 

Her bir gereksinimin, mü�teri için belli bir öneminin oldu�u; “mü�teri 

gereksinimlerinin hiyerar�ik bir seti “ dir 221.KFG içinde “mü�terinin sesi”, mü�terilerin 

beklentileri, istekleri ve algılamadı�ı gereksinimleridir.  

 

3.6.5. Gemba Analizi (Gembaya Gitmek) 

 

Mü�terinin sesini dinlemede kullanılan bir yöntemdir. Gemba; ürünün mü�teri 

tarafından kullanıldı�ı asıl ortamdır. Dolayısıyla gemba analizi, mü�teri 

gereksinimlerini anlamak amacıyla ürünün kullanıldı�ı yerde yapılan gözlemdir. 

 

3.7. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG)’nin Süreci 

 

Kalite Fonksiyon (KFG) süreci dört a�amalı bir süreçtir. �lk a�ama 0 ile 

gösterilir. Çünkü bu a�amada henüz KFG süreci uygulamaya geçilmeyen hazırlık 

a�amasıdır.  

 

A�ama 0: Planlama 

A�ama 1: Mü�teri �htiyaçlarının Belirlenmesi 

A�ama 2: KFG Matrisinin (Kalite Evinin) Olu�turulması ve Analizi 

 

3.7.1. A�ama 0: Planlama 

 

Planlama a�aması; örgütsel deste�in sa�lanması, amaçların belirlenmesi, 

mü�teri grubuna karar verilmesi, zaman ufkunun belirlenmesi, ürün kavramına karar 

verilmesi, takımın kurulması, KFG sürecinin tasarlanması, ve gerekli malzemelerle 

tesisin sa�lanması konularını içerir. 

                                                 
221  Hauser ve Clausing, a.g.e.,s..42 
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KFG sürecinde örgütsel deste�in sa�lanması, ba�arının ana anahtarıdır. 

Örgütsel destek, yönetim deste�i, fonksiyonel destek ve KFG teknik deste�inden 

olu�ur. Yönetimin deste�i; i�letmenin tepe yönetiminin KFG projesinin 

tamamlanması için gerekli �art olan para ve zaman tahsisi, mü�teri isteklerinin 

toplanması, KFG kolayla�tırıcısının belirlenmesi, KFG takımının olu�turulması ve 

istenilen sonuç elde edilen kadar KFG projesini yürütmesi için gerekli �artların 

olu�turulmasını kapsar222. E�er KFG takımı üst ve orta düzey yöneticilerin 

deste�inin azaldı�ını hissederse projenin ba�arısı azalır. Fonksiyonel destek, KFG 

sürecine katılan ilgili grupların (satınalma, imalat, kalite güvence, pazarlama, finans) 

KFG projesini gereksinim do�rultusunda desteklemeleridir. Teknik destek; KFG’nin 

uygulanabilmesi için, her takım üyesinin KFG prensiplerini biliyor olması ve bu 

konuda en az bir seminere katılmı� olmasıdır. KFG Kolayla�tırıcısının takımı 

yönlendirmesi için, KFG’nin farklı uygulamaları ve takım elemanlarını biliyor 

olmasıdır.  

 

Kolayla�tırıcı, projenin yürütülmeye ba�lanmasından önce, eldeki kaynakları 

en çok hangi amaçlara yo�unla�tırıca�ına karar vermek için bir amaç belirlemelidir. 

Problemin tanımlanmı� olması ve dolayısıyla amaçların bu �ekilde belirlenmesi, 

takıma bu amaçları en iyi �ekilde desteklemek için yol göstermi� olur. Amaçların 

do�ru belirlenemesi do�ru olaylar üzerinde odaklanmayı sa�lar.  

 

KFG süreci içinde KFG takımı, ürün ve hizmetlerle ilgili birçok karar verir. Bu 

kararların anlamlı olması için mü�teri tanımının açık bir �ekilde yapılması 

gerekmektedir. Aksi takdirde mü�teri istekleri belirlenirken problemler çıkar. 

Mü�terilerin takım üyelerince tanınıp her takım üyesinin aynı mü�teri grubuna 

odaklanması gerekmektedir. KFG planlamacıları ya da pazar ara�tırmacılar 

tarafından, tüm olası mü�terilerin bir listesi olu�turulup olası mü�teri grupları 

tanımlanır. Daha sonra hedef mü�teri grubu belirlenir. Ürün tasarımı, bu grubu 

tatmin edecek �ekilde yapılır ve bu mü�teri grubuna dahil edilecek mü�teri sayısı 

arttırılmaya çalı�ılır.  

 

KFG sürecinin açıkça belirlenmi� bir zaman planlamasının olması, 

planlamanın gerçekçi olmasını sa�lar. Böylece tüm takım üyeleri aynı hedeflere e� 

zamanlı olarak odaklanmı� olur.  

                                                 
222  Cohen, a.g.e., s.214 
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KFG sürecinde detaylı ürün tasarımına mümkün oldu�unca geç giri�imde 

bulunulur. Bu sayede takım amaçlara uzun süre odaklanıp amaçlara ula�mak için 

gerekli çözümler üretmekle u�ra�maları sa�lanır. Detaylı bir ürün tasarımının 

getirece�i sıkıntılar bertaraf edilir.  

 

KFG projesi bazen küçük bir takımdan olu�urken, bazen tüm i�letmelerin 

çalı�malarını etkileyecek boyutlarda olabilir ve büyük bir KFG takımı olu�turulabilir. 

KFG matrisini geli�tirecek olan takım ürünün nasıl olaca�ı ile ilgili kararlar verecek 

demektir. Ürünü sahiplenen, gerekli tüm bilgilere sahip ve motivasyonu yüksek 

olması gereken KFG ekibinde her düzeyden yönetici yer almalıdır. ��letmedeki 

önemli fonksiyonel gruplardan birer temsilcinin mutlaka yer alması gerekmektedir. 

KFG takımı olu�turulurken ürünün tüm önemli kararlarının alınaca�ı 

unutulmamalıdır.  

 

Ne kadar zaman sürecine ihtiyaç duyulaca�ı önceden planlanmı� KFG 

süreci; Kolayla�tırıcı tarafından karma�ık bir proje olarak kabul edilerek planlanmalı 

ve düzenlenmelidir. Olu�turulacak uygulama çizelgesiyle takımın motivasyonuna 

etkisi olur. Plandan sapmalar ve proje de�i�iklikleri gözle görülebilir. Projenin 

planlandı�ı �ekilde devam etmesi i�letmede amaçlara ula�ılaca�ı yönünde 

izlenimler kolayca sa�lanabilir.  

 

Bir kaç gün veya ay sürebilecek KFG süreci boyunca, takımın proje 

çalı�malarını sürdürebilmeleri için takım üyelerinin çalı�ma ortamları haricinde bir 

ortam seçilir. Çalı�anların kullanımı için gerekli donanım ve tertibatın kurulmu� 

olması gerekmektedir. Çalı�maların kolay ve hızlı yürümesi için KFG uygulamalarına 

yönelik yazılımlar bulunmaktadır. Böylece bilginin depolanması, sınıflandırılması ve 

hesaplamalarda kolaylık sa�lanır.  

 

3.7.2. A�ama 1: Mü�teri Gereksinimlerinin Belirlenmesi 

 

 Yeni bir ürün tasarımına ya da geli�tirilmeye ba�lamadan önce, i�letmeler 

mü�terilerinin dü�üncelerini ö�renmek zorundadır. Hedef pazar saptandıktan sonra 

i�letme mü�terilerinin gereksinim ve beklentilerini belirlemeye ve tatmin etmeye 

yönelik faaliyetlerini sürdürmelidir. Günümüz ekonomisi ürün üreten de�il, mü�teri 

tatmin eden bir süreçtir. Pazarda ba�arılı olmak için mü�teri isteklerinin iyi anla�ılıp 
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tatmin edilmesi gerekmektedir. Tatmin olmu� mü�terilerle, tamamen tatmin olmu� 

mü�teriler arasındaki fark bir i�letmeyi çökertebilir. Her i�letme mü�terilerle ilgili veri 

toplamaktadır; fakat bunları etkin bilgi haline dönü�türememektedir. Mü�teri istekleri 

iyi anla�ılamadı�ından dolayı, kaynakların büyük bir kısmı finansal getirisi olmayan 

veya iptal edilecek projelere harcanır. KFG’de kaynakların da�ılımına ve 

yeteneklerin kullanımına karar vermek için; yönetimin isteklerinden çok mü�terinin 

sesine önem verilmektedir. Mü�terinin sesine önem veren bir i�letme hedef 

mü�terilerini belirlemeli, bu mü�terileri mü�terilerinden daha iyi tanımalı ve i�letme 

faaliyetlerini onları tatmin edecek �ekilde koordine etmelidir.  

 

 Mü�terinin sesi, mü�terinin istek ve gereksinimlerini tanımladı�ı kelime ve 

cümlelerdir. Mü�terinin sesinin toplanması, KFG sürecinin en uzun ve önemli 

kısımdır. Mü�terilerin dinlenmesinden önce, bir dinleme stratejisi olu�turulmalıdır. 

Strateji olu�turulurken önceden toplanmı� olan veriler incelenmelidir. Bu veriler 

formel olarak (mü�teri ara�tırmaları, pazar ara�tırmaları, mü�teri kartları), dolaylı 

olarak (mü�teri �ikayetleri, ba�vuru formları) ve tesadüfi olarak elde edilir. Bir i�letme 

nispeten az mü�teriye sahipse mü�terinin sesi satı� temsilcileri ile dinlenebilir. 

“Mü�terinin sesi”; odak gruplar, mü�teri panelleri, yüzyüze görü�me, mü�teri 

ziyaretleri, ticari gösteriler, ücretsiz telefon hatları, telefon ve posta ile yapılan 

ara�tırmalarla dinlenebilir.  

 

Bir di�er mü�teriden veri toplama yolu, gemba analizidir. Gemba ürünün 

kullanıldı�ı gerçek ortamdır. Yani ürünün mü�teri için de�ere dönü�tü�ü yerdir. 

Böylece, mü�terilerin kendilerinin de farketmedi�i gereksinimleri, ürünün kullanımı 

sırasında gözlem ile ortaya çıkarılır. Ayrıca mü�teride tatminsizlik yaratan; ama, 

farketmedikleri unsurlar da meydana çıkar. Mü�teri gereksinimleri mü�teri ifadeleri 

(verbatim) �eklinde toplanmı�tır. Bu ifadeler üründen beklenen faydayı ifade eder 

niteliktedir. Mü�terinin gereksinimleri sınıflandırılmalı ve a�ırlıklandırılmalıdır.  

 

3.7.3. A�ama 2 ve 3: KFG Matrisi’nin (Kalite Evi’nin) Olu�turulması ve Analizi 

 

Yeni biri ürün planlamasında pazarlama yöneticileri, mevcut ürünün geçmi� 

dönem üretim ve performans verilerini inceleyip labaratuar ve saha testlerinden elde 

edilen verileri kullanarak ürünlerini rakip ürünler ile kıyaslarlar. Mü�terilerin 
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memnuniyetini saptayacak her türlü veri incelenir223. Bu veriler incelenirken 

de�erlendirmenin subjektif oldu�u gözönünde bulundurulur. Kalite Fonksiyon 

Göçerimi (KFG)’nde ürün planlama a�amasında hayati önem ta�ıyan ve birçok veriyi 

barındıran bir matris kullanılır. ��letmeye ait mevcut bilgilerin çok yönlü olarak ele 

alındı�ı genel bir çerçevedir. Matris, i�letmeleri, incelemelere ve uygun verilerin 

birle�tirilmesine dayanan etkin kararlar almaya te�vik eder224. Matris, mü�terilerin 

satın almak istedikleri ve satın alma davranı�ını sürdürecekleri ürünlerin tasarımı, 

üretimi ve pazarlamasında; i�letme içinde planlama ve ileti�im becerisini 

geli�tirmeye yarar. Matrisin amacı; mü�teri gereksinim ve beklentilerini ürüne do�ru, 

i�letme ve mü�teriler için ekonomik olarak yansıtabilmek amacıyla; pazarlama 

yönetimi, üretim yönetimi ve tasarım mühendislerinini uyum içinde çalı�malarını 

sa�lamaktır. 

 

KFG matrisi ile yeni ürün tasarlama ve mevcut ürün geli�tirme a�amasında 

gereksinim duyulan verilere, bir sisteme dayanarak ula�ılır ve bu veriler yine bu 

sistem çerçevesinde kullanmalır. KFG matrisi, mü�teriden sa�lanan tüm verilerin 

etkin ve verimli bir �ekilde de�erlendirilmesi amacıyla görsel bir tekniktir.  

 

KFG matrisi ile ürün müdürleri ve ürün geli�tirme ekibinin gerekli verilere 

ula�ıp bunları kullanması sistematik bir yol kazanmı� olur. Ürün müdürleri 

mü�teriden gelen verileri i�lenip ileride kullanılması amacıyla hazır bulundurmak 

durumundadır. KFG matrisi sayesinde bu sa�lanır. Ayrıca, hizmet planlama, i� 

planlama ve problem çözme gibi birçok i�lemde kullanılmak üzere geli�tirlebilir.  

 

3.7.3.1. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG) Matrisi Bölümleri 

 

Kalte Fonksiyon Göçerimi(KFG) matrisi yatay ve dikey olarak iki önemli 

bölümden olu�ur. Matrisin yatay bölümü, mü�terilerle ilgili bilgileri içerirken; dikey 

bölümü mü�teri girdilerine cevap veren teknik bilgileri içerir. �ekil 12.’ de Kalite 

Evi’nin bölümleri görülmektedir. 

 

                                                 
223  Day, a.g.e.,(a),  s. 17 
224  Cohen, a.g.e., s.11 



 130 

 
 

�ekil 12. KFG Matrisi (Kalite Evi) Bölümleri 

 

3.7.3.1.1. Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG) Matrisi Mü�teri Bilgileri Bölümü 

 

Mü�teriler, gereksinim ve beklentilerini i�letme yöneticileri ile yapılan 

görü�meler sonucunda ifade ederler. Tasarlanması ya da geli�tirilmesi dü�ünülen 

ürün ile ilgili kendi kullanım bilgilerini ve daha etkin kullanım için gerekli 

fonksiyonların neler olabilece�ini belirtirler. Mü�terilerin kendi dillerinde ifade etti�i 

gereksinim ve beklentilerini, i�letmelerin ilgililerin anlayıp ölçebilece�i bir dile 

dönü�türmesi gerekmektedir. KFG ekibi bu bilgileri matriste kullanmak üzere teknik 

bir dile dönü�türür. Böylece mü�teri istekleri i�letmelerce eylemlere dönü�türülür. 

 

Kalite fonksiyon göçerimi(KFG) matrisi için en temel girdi mü�teri istekleridir. 

Mü�teri gereksinim ve beklentilerinin yer aldı�ı mü�teri bilgileri bölümünde; 

mü�terilerden alınan bilgilerin yanısıra, yöneticilere yarayacak birçok veri mevcuttur. 

Mü�terilerin üründen beklentilerinin önem sıralaması, �ikayetler ve rakip ürünlere 

göre ürünün kıyaslanması; mü�teri bilgileri bölümünde yer alan bilgilerdir( �ekil 13.).  

 



 131 

 
 

�ekil 13. KFG Matrisinin Mü�teri Bilgileri Bölümü225 (Day, 1996, s.1) 

 

KFG’yi di�er kalite geli�tirme tekniklerinden ayıran en önemli özellik, mü�teri 

isteklerinden yola çıkılmasıdır. KFG’nin tam olarak mü�teri istek ve beklentileriyle 

yapılandırılmı� olması; bu bölümü KFG’nin en önemli bölümü haline getirir. Mü�teri 

istekleri en iyi �ekilde anla�ılıp çalı�ma sürecine dahil edilir. Bu bölüm, ürünün 

tasarım planlama a�amasının uzamasına neden olmakla beraber; ürünün pazara 

sunulma a�amasında önemli kısaltmaları sa�lar226. 

  

3.7.3.1.2. Kalite Fonksiyon Göçerimi Matrisi Teknik Bilgiler Bölümü 

 

KFG matrisinde mü�teri bilgileri bölümü belirlendikten sonra, matrisin teknik 

bilgiler bölümü olu�turulur. Bu bölümde ilk olarak yapılması gereken, i�letmenin her 

bir mü�teri gereksinim ve beklentisine nasıl cevap verece�inin saptanmasıdır. Bu 

bölüm, i�letmenin mü�teri gereksinim ve beklentilerine nasıl cevap verilebilece�ine 

ili�kin verileri içerir. ��letmenin, mü�teriden gelen her bir gereksinim ve beklentiyi 

tanımlayıp kıyaslamak için kullanaca�ı teknik ve tasarım �artları, matrisin üst 

tarafına yerle�tirilir. �ekil 14.’ de KFG Matrisinin temel unsurları yer almaktadır. 

 

                                                 
225 Ronald Day, QFD, (b), ASQC Quality Press, Wisconsin, 1996, s.1 
226 �en ve Yenginol, a.g.e., s.28 
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�ekil 14.  KFG Matrisinin Temel Unsurları (Day, 1996, s.20) 

 

Teknik bilgiler bölümü ile mü�teri bilgileri bölümünün kesi�me noktası olan 

matrsin merkezi; bu iki girdi verilerinin ili�ki varlı�ını ve gücünün belirlendi�i noktadır. 

Bu bölümde kullanılan semboller yardımıyla ili�kinin seviyesi ifade edilir. Teknik 

bilgilerin her biri, i�letme tarafından incelenip test edilebilir ve i�letmenin rakipleri 

kar�ısında performanslarını de�erlendirme konusunda veri olabilir. Sonuçlar 

matriste yer alan “ rekabete dayalı teknik gereksinimler” bölümünde grafik olarak 

gösterilir. Matriste yer alan tüm veriler KFG ekibi tarafından incelenir. Her bir teknik 

gereksinim için hedef de�erler olu�turulur ve bunlar da, mü�terilerin gereksinim ve 

beklentilerini cevaplamak için gerekli olan hedefleri ve rekabetin nasıl a�ılaca�ını 

temsil eder. KFG uygulamaları dört parçalı temel matristir. Matrisin temel elemanları 
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“ne, nasıl, ili�kiler, ne kadar” dır227. Teknik gereksinimler arasındaki ili�kiler üçgen 

matris içinde incelenip kayıt edilebilir. Her bir teknik gereksinim, di�er teknik 

gereksinimlerle kıyaslayarak yapılır. Her bir gereksinim, di�er bir gereksinim 

üzerindeki de�i�en net sonucu saptamak için incelenir. Teknik gereksinimler 

arasında yapılan ili�kilendirme, KFG matrisinin üçgen biçmde çatısını olu�turur. Bu 

sebepten dolayı KFG matrisinden Kalite Evi (The House of Quality) olarak da söz 

edilir. 

 

3.7.3.1.3. Mü�teri Gereksinimlerinin Yönetilmesi 

 

Mü�teri gereksinim ve beklentilerinin anla�ılması ve farklılıklarının 

belirlenmesi, bu gereksinimlerin yönetilmesi için çok önemlidir. Mü�terilere soru 

sorma süreci her türlü istek ve gereksinimin ortaya çıkarılmasında yeterli olmaz. 

Gereksinimler kar�ılanırken tatmin düzeyinin nasıl etkilenece�i anla�ılmalıdır. 

Toplam Kalite Yönetimi danı�manı Japon Noriaki Kano, ürün özellliklerine kar�ılık 

gelen, mü�teri memnuniyeti modelinin yaratcısıdır. Kano, mü�teri beklentileri ve 

tatmini konusunun bir bütün olarak algılanmasına yardımcı olan bir model 

önermi�tir(�ekil 15.). Kano’ya göre üç türlü mü�teri gereksinimi ya da kalite vardır228: 

 

 
 

�ekil 15. Kano Modeli (Day, 1996, s.36) 

 

                                                 
227 Day, a.g.e.,(b),  s.21 
228 Cohen, a.g.e., s.37 
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1. Temel Kalite (Existing Quality): Mü�terinin bir üründen bekledi�i 

zorunlu, ana özelliklerdir. Temel kalite, mü�terinin ürünü satın alırken dikkat etti�i bir 

özellik de�ildir. Bu özellik zaten üründe mü�terinin talebi olmadan var olmalıdır. 

Üründe temel kalite özelliklerinin bulunması, mü�teri memnuniyetinin artı�ını 

sa�lamazken; bulunmaması memnuniyetsizlik ve tatminsizli�e sebep olur. “Bir cep 

telefonundan beklentileriniz nelerdir?” sorusuna cevap olarak hiçbir mü�teri; “�arz 

edilebilir özelli�inin bulunması” nı vermez.  

 

2. Tatmin Edici Kalite (Expected Quality): Mü�terilerin üründe 

bulunmasını istedikleri, üründen talep ettikleri özelliklerdir. Bir üründe tatmin edici 

kalite özellikleri arttıkça mü�teri memnuniyeti de o oranda artar. “Bir cep 

telefonundan belklentileriniz nelerdir?” sorusuna; uzun kullanım süresi, hafızası 

vs.cevapları alınabilir.  

 

3. Heyecan Verici Kalite (Exciting Quality): Mü�teri üründe bu özelliklerle 

kar�ıla�tı�ında sürpriz olarak de�erlendirir. Üründen bu tip özellikler 

beklenmemektedir. Yoksunlu�u memnuniyetsizlik olarak de�erlendirilmez. Cep 

telefonundan beklentileriniz nelerdir? sorusu soruldu�unda dile getirilemez; çünkü 

tahmin edilmezler. Bu özellikler kendine özgü olup yeni pazar yaratabilir; böylece, 

do�urdukları pazar ile mü�terilerin talebini de de�i�tirir. Cep telefonlarında kamera 

özelli�inin bulunması ile yeni bir pazar yaratılıp mü�terilerin talebinin yönü 

de�i�tirilmi�tir.  

 

Ürün geli�tirme sürecinde rakiplerle yapılan kıyaslamalarda bu üç ürün kalite 

özellikleri dikkate alınmalıdır. Mü�teriler ürünün temel kalite özelliklerinin 

sa�lanamaması halinde, bu özellikleri zorunlu özellikler olarak de�erlendirdikleri için, 

memnuniyetsizliklerini �ikayetler yoluyla ileteceklerdir. Mü�teri �ikayetleri, ürünlerin 

istenen �ekilde temel kalite özelliklerini sa�layıp sa�lamadı�ı hakkında, pazarlama 

yöneticilerine net bilgi verir. Pazar ara�tırmalarında, heyecan verici kalite 

özelliklerinden sözedilmesi nadiren görülmektedir. Tatmin edici kalite özellikleri 

ürünlerin rakipler ile kıyaslamalarında kullanılan temel özelliklerdir. 
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3.7.3.1.4. KFG Matrisi Mü�teri Bilgileri Bölümünün Olu�turulması 

  

KFG matrisinin mü�teri bilgileri bölümü, mü�terinin sesi ile toplanan ve 

sınıflandırılan mü�teri gereksinim ve beklentilerinin aktarılması ile olu�turulur. 

Mü�teri, gereksinim ve beklentilerine ili�kin verilerin, anlam karma�alarına meydan 

vermeden KFG matrisine geçi�i sa�lanmalıdır. Mü�teri isteklerinin do�ru bir �ekilde 

aktarılabilmesi için, istekler gerekti�i �ekilde kısaltılmalı ve aynı olanlar 

birle�tirilmelidir.  

 

Matrisin olu�turulması süreci, Ronald G. Day’in KFG adli kitabında geçen 

örnek kullanılarak açıklanacaktır229. Hazır kahve satı�ı yapan bir i�letmenin pazar 

ara�tırması yaparak, mü�teri gereksinim ve beklentilerini tespit etmesi ve KFG 

metodu ile mevcut üretim ve hizmeti iyile�tirme süreci örneklendirilmi�tir. Mü�teri 

bilgileri bölümü olu�turulma a�aması; tek kullanımlık bardak örne�i ile 3 bölüm 

olarak anlatılacaktır. Birinci bölüm, mü�teri isteklerinin belirlenmesi; ikinci bölüm, 

mü�teri isteklerinin gruplandırılması ve üçüncü bölüm ise, mü�teri bilgileri 

tablosunun hazırlanmasıdır.  

 

3.7.3.1.4.1. Mü�teri �steklerinin Belirlenmesi: 

 

Hazır kahve talebinde bulunan mü�terilere, kahve ve tek kullanımlık bardak 

hakkındaki görü�leri, pazar ara�tırması yapılarak sorulup görü�lerin önem 

derecesine göre sıralanması istenmi�tir. Sıralama; 1 en önemsiz, 9 en önemli olmak 

üzere, 1 – 9 ölçe�inde olmu�tur. Görü�lerin önem derecesine göre sıralanmasının 

yanında; mü�terilerden, ara�tırma yapan i�letme ile sektördeki en iyi rakibi, 1 kötü, 5 

mükemmel olmak üzere derecelendirmesi istenmektedir. Tablo 7.’ de mü�terilerin 

görü�lerinin bir bölümü yer almaktadır.  

 

                                                 
229Day, a.g.e., (b), s.51 
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Tablo 7. Mü�terilerin Görü�leri 

 

Bardak ısınmamalı, yalıtımı iyi olmalı; böylece elim yanmasın 

Kapa�ın açılması ve çıkarılması kolay olmalı 

�çine hem normal, hem de kafeinsiz kahve koyulabilmeli 

Bardak ters dönmemeli, kolay dökülmemeli 

Barda�ın malzemesi tutuldu�unda, içine esneyecek ve kapa�ın açılmasına neden 

olacak malzemeden yapılmamalı 

Kapak iyi sıkı�tırılabilmeli, kolay açılmamalı 

 (Day, 1996; s.51) 

 

3.7.3.1.4.2. Mü�teri �steklerinin Gruplandırılması: 

 

KFG matrisi olu�turulurken, aynı nitelikteki isteklerin birle�tirilmesi ve / veya 

gruplandırılması faydalıdır. Böylece tek bir konu üzerinde odaklanma sa�lanmı� 

olur. �steklerin incelenip teknik gereksinim haline dönü�türülmesi daha kolayla�ır. 

Gruplandırma ile, bir çok kaynaktan elde edilen bilgilerin benzer özelliklerine göre 

organizasyon sa�lanır. Böylece farklı kaynaklardan gelen farklı bilgilerin 

de�erlendirilmesinde kolaylık sa�lar.  

  

Genel kapsam belirleyecek �ekilde mü�teri istekleri belirlenir. Ekip üyeleri 

tarafından tartı�maya açık olarak gruplandırılır. Kartlar gruplanıp ekip üyeleri görü� 

birli�ine vardıktan sonra; her bir grup için tek kelimelik, mü�teri terimlerine yakın, 

i�letme dilinde kategori ba�lıkları olu�turulur. Böylece mü�terilerin en çok önem 

verdi�i konularla beraber, çalı�anların da en çok üzerinde durmaları gereken konular 

ortaya çıkmı� olacaktır. Birinci bölümde tabloda yer alan tek kullanımlık barda�a 

ili�kin mü�teri istekleri, bu �ekilde gruplandırılarak; aynı veya benzer dü�ünceler 

üzerine yo�unla�ılmı� olacaktır. Tablo 8.’ de birle�tirilmi� ve gruplandırılmı� mü�teri 

istekleri yer almaktadır.  
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Tablo 8. Bir Bardak Kahve ile �lgili Mü�teri �stek ve Gereksinmeleri 

 

Bardak ısınmıyor 

Kahve sıcak kalıyor 

Dökülmüyor/Devrilmiyor 

Sıkıca tutuldu�unda içe do�ru esnemiyor 

Sızdırmıyor 

B
ar

da
k 

Tutması kolay 

Kapak yerine oturuyor 

Dökülmeden çıkıyor 

�çme a�zı mevcut 

Çıkarmadan bo�alabiliyor 

Kolay açılıyor 

Dökülmeyi önlüyor 

Te
k 

K
ul

la
nı

m
lık

 B
ar

da
k 

K
ap

ak
 

Kapak sızdırmıyor 

 

3.7.3.1.4.3. Mü�teri Bilgileri Tablosunun Hazırlanması 

 

Pazar ara�tırması ile belirlenen ve derecelendirilen ve daha sonra i�letme 

diline uyarlanıp gruplandırılan, mü�teri gereksinim ve beklentileri; KFG matrisinin 

yatay kısmını, yani mü�teri bilgileri kısmını olu�turur. Bu bölümde a�a�ıdaki veriler 

yer almaktadır: 

 

• Mü�terilerin dü�üncelerini yansıttı�ı gereksinim ve beklentileri 

• Mü�terilerin dü�üncelerine verdikleri önem dereceleri 

• Mü�terilerin i�letmeyi rakiplerle kıyaslama göstergeleri 

• Mü�terilerin ürünün özellikleri ile ilgili �ikayetleri 

• Mü�terilerin isteklerinin nasıl kar�ılanaca�ı ile ilgili yorumların yer aldı�ı 

uygulama kısmı 

 

Bu veriler do�rultusunda mü�teri bilgileri için a�a�ıdaki Tablo 9.’ daki �ekilde 

bir matris olu�turulur. 
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Tablo 9. Mü�teri �steklerinin Bir Ön Planlama Tablosu Kullanılarak De�erlendirilmesi 

 

 

138 
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Mü�teri gereksinim ve beklentilerinin ilk sırasında yer alan barda�ın 

ısınmaması iste�i; mü�teri için önemli (8) ve rakibe kıyasla i�letme için zayıf durum 

(2) olarak yansıtılmı�tır. KFG Ekibi, bu iste�i önemli bir unsur olarak belirlemi� ve 

fikirlerin gözden geçirilmesi olarak uygulama kısmına yorumda bulunmu�tur. Bu 

durumda rekabet de�erlendirmesinde i�letmenin durumu zayıf oldu�u için, rakip 

ürün incelenmelidir. Alternatif bardak tasarımları ele alınıp de�erlendirilmelidir. 

Rekabet de�erlendirmesinde rakibin önüne geçecek bardak tasarımı 

hedeflenmelidir. Örne�in; ürünün özelliklerine ili�kin rekabet de�erlendirmeleri, 

i�letmeye ürünü geli�tirerek rekabet üstünlü�ü sa�lamasını sa�layabilir. Kahvenin 

kokusunun iyi olması ve rakip ürünün ortaya yakın derecelendirilmesi, ürünün aroma 

ile ilgili geli�tirilmesi ile avantaj haline getirilebilir. 

 

Bu tablo, ön planlama �eması olarak kullanılabilir. Mü�terilerin gereksinim ve 

beklentilerini incelemek ve mü�teri tatminini arttırmak için gerekli önlemleri 

belirlemek için kullanılabilir. Böylece, pazarlama yönetimi için, ön planlama �eması 

sayesinde, yüksek ve öncelikli isteklerin kısaltılmı� bir listesi bulunmaktadır. Ön 

planlama �emasının nihai kalemleri ile, KFG matrisinin mü�teri bilgileri kısmı 

olu�turulur. Bu a�amada mü�terinin istek ve gereksinimlerinin tam olarak matrise 

yansıtıldı�ından emin olunmalıdır 230. 

 

KFG matrisinin, mü�teri bilgileri kısmının olu�turulması a�amasında dikkat 

edilmesi gerekenler a�a�ıdaki �ekilde özetlenebilir231:  

 

1. Mü�teri bilgileri bölümü, KFG Matrisinin yatay kısmını olu�turur. 

2. KFG Matrisi; mü�terilerin gereksinim ve beklentileri, önem verme 

dereceleri, �ikayetleri ve rekabet de�erlendirme bölümlerinden olu�ur. 

3. Mü�teri istekleri birle�tirilp gruplandırılarak ve i�letme diline çevrilerek, 

i�letme açısından de�erlendirmede kolaylık sa�lanır.  

4. Mü�teri bilgileri bölümü, pazarlama yönetimi için ön planlama �eması 

olarak kullanılabilir.  

 

 

 
                                                 
230  Day, a.g.e.,(b), s.57 - 58 
231  y.a.g.e., s.62 
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3.7.3.1.5. KFG Matrisi Teknik Bilgiler Bölümünün Olu�turulması 

 

KFG Matrisinin teknik bilgiler bölümünde, belirlenen mü�teri bilgileri 

tablosunda yer alan gereksinim ve isteklerin nasıl elde edilece�i yer almaktadır. 

Pazarlama grubu nelerin yapılaca�ını, mühendislik grubu ise nasıl yapılaca�ını 

belirler. Genelde beyin fırtınası tekni�i kullanılarak, mü�teri beklentilerini 

kar�ılayacak tasarım elemanlarının geli�imi sa�lanır232.  

 

Matrisin teknik bilgiler kısmı olu�turulmaya ba�lamadan önce mü�teri bilgileri 

bölümü olu�turulmalıdır. E�er zaman problemi sözkonusu ise, teknik bilgiler kısmı 

mü�teri bilgileri kısmının mü�teri dü�ünceleri kısmı belirlendikten sonra ba�layabilir. 

Teknik bilgiler kısmı olu�turulurken belli bir sıralama yoktur. Teknik bilgilerin 

i�letmeye, ürüne ve mü�teriye ba�lı olması beraberinde de�i�imleri gerektirir. Bu 

durum kendine özgü bir olu�umu beraberinde getirir.  

  
Teknik bilgiler bölümünün olu�turulması 5 a�amada incelenebilir: 

 
3.7.3.1.5.1. Mü�teri �steklerinin Teknik Gereksinimlere Dönü�türülmesi 

 
KFG Matrisinin teknik bilgiler kısmı olu�turulurken yapılacak ilk i�, mü�teri 

gereksinimlerinin teknik gereksinimlere dönü�türülmesidir. Böylece, mü�teri 

gereksinim ve isteklerine cevap veren, genel bir tasarım belirleyen teknik 

gereksinimler bölümü sa�lanır. Tablo 10.’ da Day’ın kitabında yer alan tek 

kullanımlık bardak örne�i ile mü�teri isteklerinin, teknik gereksinime dönü�türülmesi 

görülmektedir.  

 

                                                 
232 Acar, a.g.e., s.119 
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Tablo 10. Mü�teri Gereksinimlerinin Teknik Gereksinimlere Dönü�türülmesi 

 

Mü�teri Gereksinimleri Teknik Gereksinimler 

 

Bardak ısınmıyor 

Kahve sıcak kalıyor 

Dökülmüyor/devrilmiyor 

 

 

�çeri do�ru esnemiyor 

 

Sızdırmıyor 

 

Eldeki sıcaklık 

Zaman içerisinde sıvı sıcaklık kaybı 

Üstteki devrilme kuvveti 

Dü�ey etkide sıvı kaybı 

Yatay etkide sıvı kaybı 

Esneme/kuvvet ili�kisi 

Kuvvet/düzelme ili�kisi 

Geçirgenlik  

 

 

Teknik gereksinimlere dönü�türürken teknik gereksinimlerin çözüm anlamına 

gelmemesine dikkat edilmelidir. Mü�teriden gelen her iste�in, bir veya daha fazla 

teknik gereksinime dönü�türülmesi amaçlanmalıdır. Mü�teri istekleri üzerinde 

tartı�ılabilecek bir teknik gereksinim haline gelmeli ve ölçülebilir olmalıdır233. 

 

3.7.3.1.5.2. Teknik Gereksinimlerin Matrise Yerle�tirilmesi: 

 

KFG matrisinin en önemli avantajlarından biri, görsel bir teknik olmasıdır. Bu 

avantajdan faydalanmak için, mü�teri beklentileri ve teknik gereksinimlerin, eksiksiz 

ve do�ru bir �ekilde matriste yer alması gerekmektedir. Bilgilerin matriste do�ru ve 

eksiksiz yer alabilmesi için beyin fırtınası tekni�inden faydalanmalıdır. Toplantı 

boyunca payla�ılan tüm bilgilerin matriste yer almayaca�ı muhakkaktır; fakat 

bilgilerin proje grubu tarafından de�erlendirilmesi sa�lanmı� olur. Beyin fırtınası 

tekni�inin yanında; balık kılçı�ı diyagramı, veri toplama tabloları gibi tekniklerden de 

faydalanılabilir.  

 

 Üzerinde görü� birli�ine varılan teknik gereksinimler, matriste ayrılmı� olan 

alana yerle�tirilir (Tablo 11.). Teknik gereksinimlerin sayısı arttıkça, matrisin 

karma�ıklık derecesi de önemli ölçüde artar. Teknik gereksinimlerin sayısı, matrisin 
                                                 
233 Day, a.g.e.,(b), s.64 
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sütun sayısıdır. Bu sayı, rekabete yönelik teknik de�erlendirme verilerini geli�tirmek 

için gerek duyulan test sayısını ve alınması gerekli olan kararların sayısını arttırır. 

Yapılan çalı�malar sonucu elde edilen tecrübelere göre, teknik gereksinimlerin, 

mü�teri gereksinimlerine oranı 1 ila 1, 5 arasında olması uygun bulunmu�tur234.  

                                                 
234 y.a.g.e., s.70 
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Tablo 11. KFG Matrisinin Teknik Gereksinimlerin Eklenmi� Hali 

 

 

143 
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3.7.3.1.5.3.  Mü�teri Gereksinimleri �le Teknik Gereksinimler Arasındaki 

�li�kilerin Düzenlenmesi:  

 

Teknik karakteristikler matrise yerle�tirildikten sonra; mü�teri gereksinim ve 

istekleri ile teknik gereksinimler arasındaki ili�ki düzeyi incelenir. �li�kiler; kuvvetli 

ili�ki, orta düzeyde ili�ki ve zayıf ili�ki olmak üzere üç düzeylidir. Bu ili�ki seviyelerini 

ifade etmek için semboller kullanılır. �li�ki düzeylerini belirlemek için, KFG Proje ekibi 

her sütunu inceleyerek “sözkonusu mü�teri gereksinim ve isteklerini kar�ılamak için 

bu teknik gereksinim üzerinde çalı�ma yapacak mıyız?” sorusuna cevap 

aramalıdır235.  

 

Bazı teknik gereksinimler belirlenirken, o teknik özellikler hakkında bir 

hedefin belirlenmesi gerekebilir. Bir teknik gereksinimin a�ırı iyile�tirilmesi veya 

geli�tirilmesi, di�er teknik gereksinimler üzerinde olumsuzluklara sebep olabilir.  

 

 Her bir teknik gereksinim için mü�teri memnuniyetini en üst seviyeye 

çıkaracak, mü�terinin iste�i do�rultusunda belirlenen bir geli�im yönü vardır. Geli�im 

yönünü belirten semboller, matriste teknik gereksinimlerin üst kısmına yerle�tirilir. 

Böylece, teknik gereksinimler arasındaki ortak ili�kiler rahatlıkla incelenebilir. 

Örne�in, yukarıya do�ru olan ok i�areti, mü�terinin geni� kapsamlı, daha büyük, 

daha fazla olmasını istedi�i bir teknik gereksinimi belirtirken; a�a�ı do�ru ok i�areti 

daha az, daha yava�, daha kısa süreli olmasını istedi�i gereksinimi belirtir. A�a�ıda 

KFG matrisinde kullanılan sembollerin anlamları yer almaktadır: 

 

Semboller: 

Güçlü ili�ki  

Orta  

Zayıf         ∆ 

Daha fazla yönde önem verilmesi gereken teknik özellik   

Daha az yönde önem verilmesi gereken teknik özellik  

 

Tek kullanımlık bardak örne�inde, proje grubu kendine “ bu mü�teri 

gereksinimini kar�ılamak için eldeki barda�ın kapakla uyumu hakkında çalı�ma 

yapacak mıyız? ” sorusunu sorarak; hangi beklenti veya beklentilerin bununla ili�kili 

                                                 
235 y.a.g.e., s.70 
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oldu�unu belirler. Dökülmeden çıkıyor beklentisi ile, güçlü ili�ki olaca�ına kanaat 

getirilmi� ve proje grubu bunu; bardak ile kapak uyumunun sa�lanmasıyla, kapa�ın 

barda�ın içindeki kahve dökülmeden açılabilmesi sonucuna dayandırmı�tır. �li�kiler 

tamamlandı�ı zaman, proje ekibi her satır ve sütunu inceler. �ncelerken ili�ki 

sembolü bulunmayan veya zayıf sembol bulunan satır ve sütunun olmamasına 

dikkat edilir. Aksi takdirde mü�teri gereksinimin belirlenmesinde veya mü�teri 

iste�iyle teknik gereksinimin ili�kilendirilmesinde, problem sözkonusu demektir.  

Tablo 12.’ de KFG matrisinin ili�kilerin ve geli�im yönlerinin eklenmi� hali yer 

almaktadır. 
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Tablo 12. KFG Matrisinin �li�kilerin ve Geli�im Yönlerinin Eklenmi� Hali 
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3.7.3.1.5.4. Rekabete Dayalı Verilerin De�erlendirilmesi 

 

KFG ekibinin; teknik de�erlendirmelerden sonra, i�letmenin rakipleriyle olan 

rekabet gücünü de�erlendirmesi gerekmektedir. De�erlendirme, mü�teri beklentileri 

gözönünde bulundurularak yapılır. Bu de�erlendirmeyle i�letme, ürünü rakip 

ürünlerle kıyasladı�ında, pazarda bulundu�u yeri görmü� olur. Rekabete dayalı 

testler yapıldıktan sonra, veriler matrise kaydedilir. A�a�ıda Tablo 13’ te yer alan 

matriste, esas i�letme ve rakip i�letme ürünlerinin testler sonucunda ula�ılan 

performans de�erleri ve hedef de�erleri görülmektedir. Sonuçlar matriste 1 en kötü, 

5 en iyi olmak üzere, 1-5 arasındaki ölçekte yer almaktadır. Matriste, “bardak 

ısınmıyor” olarak nitelendirilen mü�teri iste�ine kar�ılık gelen, “eldeki sıcaklık” teknik 

gereksinimi ile ilgili olarak; i�letme ve rakip i�letmenin kahve bardaklarındaki sıcaklık 

de�erlendirilmi�tir. Ara�tırmayı sürdüren i�letme ürünü için 135 F, rakip i�letme 

ürünü için ise 120 F bardak sıcaklık de�eri saptanmı�tır. 80- 110 F skalada, esas 

i�letme 2’de, rakip i�letme ise 3’de yer almaktadır. Yani mü�terilere göre, rakip 

i�letme, esas i�letmeden daha iyi bir de�erde olmasına ra�men, yetersiz olarak 

de�erlendirilmi�tir.  
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Tablo 13. KFG Matrisinin Rekabete Yönelik Teknik De�erlendirme ve ��letme Hedeflerinin Eklenmi� Hali 
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3.7.3.1.5.5. Korelasyonlar ve Sütun A�ırlıklarının Hesaplanması 

 

Mü�teri isteklerinin kar�ılamak amacıyla belirlenen teknik karakteristikler 

arasında olumlu ya da olumsuz etkile�imler olabilir. Yani bir teknik karakteristikte 

olumlu yönde geli�me sa�lanması, bir di�erini olumlu ya da olumsuz yönde 

etkileyebilir. Bu türlü etkile�imlerin görülmesi için kalite evinin adının konmasına 

vesile olan, “çatı matrisi” ya da “korelasyon matrisi” kullanılır. Bu matriste her hücre; 

iki farklı teknik karakteristik arasındaki korelasyonu temsil eder. Korelasyon 

matrisinde olumlu ve olumsuz ili�kiler a�a�ıdaki sembollerle gösterilebilmektedir236.  

 

Olumlu ili�ki  √ 

Olumsuz ili�ki  X 

 

 

Belirlenen korelasyon düzeyi, olumsuz ya da güçlü ise; KFG takımının, bu 

teknik karakteristiklerinin geli�tirilmesi ile ilgili olarak özel bir çaba sarf etmesi gerekli 

demektir. Korelasyon matrisinin en önemli faydası, negatif ili�kilerin göstergesi 

olmasıdır. Ürün ile ilgili ilerleme kaydedildikçe, her bir negatif ili�ki incelenmelidir. 

Böylece; olumsuz yöndeki bir korelasyonun etkisini ortadan kaldırmak veya 

azaltmak için, tasarımda yapılabilecek de�i�iklikler belirlenir.  

 

Tek kullanımlık bardak örne�ine ili�kin, korelasyonların yer aldı�ı matris, 

a�a�ıda Tablo 14.’ de yer almaktadır. Matriste negatif korelasyonların tümü, 

“malzeme ömrü etkisi” teknik gereksinimini içermektedir. Bu teknik gereksinim, 

“çevre dostu” olan mü�teri sesi ile güçlü ili�kidedir. Çevre dostu “mü�teri sesi” ile 

olumsuz biçimde ili�kili oldu�u tespit edilen teknik gereksinimler, matriste negatif 

korelasyon yönünde i�aretlenmi�tir237.  

                                                 
236 Yenginol, a.g.e., s.66 
237 Day, a.g.e.,(b), s.89 
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Tablo 14. KFG Matrisinin Korelasyonların Eklenmi� Hali 
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KFG matrisine korelasyonlar i�aretlendikten sonra, matrisin sütun a�ırlıkları 

hesaplanır. �li�ki sembollerine iste�e ba�lı olarak a�ırlıklar verilir. Örne�in; güçlü, 

orta ve zayıf semboller için sırayla, 9, 3 ve 1’dir. Her bir sütun için mü�terilerin 

gereksinim ve isteklerinin önem düzeyi ve ili�ki sembollerinin kuvvetine ili�kin a�ırlık 

de�eri hesaplanabilir. Örne�in; ilk sütun, ilk sırada yer alan mü�teri gereksinim ve 

iste�inin; önem derecesi 8, ili�ki sembolüne ili�kin a�ırlık de�eri, 9’dur. 8 ile 9’un 

çarpımı ise 72’dir. �lk sütunda yer alan ili�ki sembollerinin bulundu�u satırlarda, bu 

i�leme devam edilerek; çarpımların toplamı alınır ve matrisin en altına kaydedilir. 

Teknik önem derecesi olarak adlandırılan, sütun a�ırlıklarının toplamı; 

 

Teknik Önem = � (Mü�teri gereksinim önem düzeyi x Matris ili�ki sembol a�ırlık de�eri) 

 

�eklinde formüle edilir. Normalize teknik önem ise,  

 

Normalize Teknik Önem = (Teknik önem / � Teknik önem) x 100 

 

�eklinde formüle edilir.  

 

Örnek vermek gerekirse; ilk sütunun teknik önem derecesi, 93; normalize 

teknik önem derecesi ise, %7’dir.  

 

KFG matrisi, teknik ve normalize teknik önem derecelerinin matrise 

yerle�tirilmesiyle tamamlanmı� olacaktır. Matrisin tasarım a�aması tamamlandıktan 

sonra, “ ne?” ler, “nasıl? ” lara dönü�türülmü� olur. Yani; mü�teri gereksinim ve 

istekleri, teknik karakteristiklere dönü�türülmü�tür. Tablo 15.’de KFG matrisinin  

sonlandırılmı� hali yer almaktadır. 
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Tablo 15. Sütun A�ırlıkları Dahil Edilmi� ve Sonlandırılmı� KFG Matrisi 
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3.7.3.1.6. KFG Matrisinin Analizi 

 

KFG matrisi tamamlandı�ında i�letme; mü�teri gereksinim ve beklentilerini 

ne ölçüde kar�ılayabildi�ini, pazardaki rekabet durumunu ve mü�teri gereksinim ve 

beklentilerini kar�ılayacak teknik karakteristikleri saptamı� bulunmaktadır. ��letme bu 

verilere ula�tıktan sonra; kaynaklarını verimli bir �ekilde kullanarak, KFG matrisinin 

yönlendirdi�i �ekilde iyile�tirme yapmalıdır. Amaç; i�letmeyi mü�teri gereksinim ve 

istekleri ile kar�ıla�tırıp mü�teri memnuniyeti için gerekli önceliklerin saptanması ve 

buna ba�lı olarak da gerekli iyile�tirmenin yapılmasıdır238. 

 

KFG matrisinin analizi sırasında, KFG ekibinin dikkat etmesi gereken bazı 

noktalar vardır239:  

 

KFG matrisi analizi sırasında, bo� satır ve sütunun olmamasına dikkat 

edilmesi gerekmektedir. Bo� bir satır, ilgili mü�terinin sesinin teknik 

karakteristiklerine dönü�türülemedi�i anlamındadır.  

 

KFG matrisi olu�turulurken, bir teknik karakteristi�in hiçbir mü�teri 

gereksinim ve iste�ini etkilemedi�i görülebilir. Bu, teknik karakteristi�in tamamen 

gereksiz olması ya da mü�teri gereksinimi ve isteklerinin gözden kaçırıldı�ı 

anlamındadır. E�er bir mü�teri gereksinim ve iste�i, hiçbir mü�teri karakteristi�i ile 

ili�kide de�ilse; bu, ürünün fiziksel özelliklerinin geli�tirilmesi gerekti�i anlamındadır.  

 

Mü�teri gereksinim ve istekleri ve teknik karakteristikleri birbirleriyle yakından 

ili�kili ya da benzer ise, birle�tirilip gruplandırılarak de�erlendirilmelidir.  

 

Mü�teri gereksinim ve istekleri ve teknik karakteristikler çok sayıda ise; 

pazarı bölümleyip her bir pazar bölümü için, yo�unla�ılan gereksinimlere göre, ayrı 

birer matris olu�turularak de�erlendirilmelidir.  

 

 

                                                 
238 Shillito, a.g.e., s.137 
239 �en ve Yenginol, a.g.e., s.19 
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3.8. Bir Miyorelaksan �laca �li�kin Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG) Matrisinin 

(Kalite Evi’nin) Olu�turulması 

 

Kalite fonksiyon göçerimi (KFG) uygulaması öncesi konu olan Miyorelaksan 

(kas gev�etici) ürünün uzman doktorları ile görü�meler yapılmı�tır.  

 

Yapılan görü�melerle uzman doktorlar bir Miyorelaksan ürün ile ilgili 

beklentilerini ve sonucunda hastada olması beklenen tedavi sonuçlarını 

aktarmı�lardır. Bu ilaca ili�kin beklentilerin en çok tekrarlanan 16 tanesi teknik dile 

çevrilip bu beklentilerin doktorlar tarafından önem derecelendirmesi yapılması 

istenmi�tir. 

 

Doktorlar ilaca ili�kin gereksinimleri esas i�letme ürünü ile en güçlü rakip 

i�letme ürünü arasında kıyaslama de�erlendirmesi yapmı�lardır. �laca ili�kin 

gereksinimler ile teknik gereksinimler arasında ve teknik gereksinimlerin kendi 

aralarında ili�kileri saptanmı� ve her bir sütun a�ırlı�ı hesaplanarak matris 

tamamlanmı�tır. 

 

3.8.1. Uygulamanın Amacı 

 

Kalite Geli�tirme Tekniklerinden mü�teri beklentileri ve buna ba�lı olarak da 

mü�teri memnuniyetini esas alan Kalite Fonksiyon Göçerimi(KFG) - QFD tekni�ini 

sa�lık sektörünün en önemli parçası olan ilaç sektöründe uygulanabilirli�ini 

görmektir. 

 

3.8.2. Uygulamanın Yöntemi 

 

Öncelikle bu sektörde miyarelaksan ilaçla ilgili uzman doktorlarla görü�ülerek 

ula�ılan geri bildirimler ile KFG matrisi bir miyorelaksan ilaca ili�kin olarak 

olu�turulmu�tur. 
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3.8.3. KFG Matrisinin Mü�teri Bilgileri Bölümünün Olu�turulması 

 

3.8.3.1. Mü�teri �steklerinin Belirlenmesi 

 

Yapılan pazar ara�tırmasıyla miyorelaksan ilaç reçeteleyen hekimlere, bir 

miyorelaksan ilaçtan beklentileri ve miyorelaksan ilaç reçeteleme kriterleri 

sorulmu�tur. Doktorların Miyorelaksan ilaç ile ilgili görü�leri, reçetelerken nelere 

dikkat ettikleri tablo 16.’ da sıralanmı�tır. Burada; sözkonusu mü�terinin yani 

doktorun, ilacı satın alan, yani reçeteleyen ki�i oldu�unu; fakat kullanan ki�i 

olmadı�ını esas kullanıcının hasta oldu�unu hatırlatmak gerekmektedir. Mü�teri 

istekleri satın alan ki�i tarafından, kullanıcı ki�inin beklentileri olarak belirtilmi�tir. 

 

Tablo 16. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Doktor �stekleri 

 

�laç uyutmasın, araç kullanılabilsin 

Kullanımı kolay olsun, hasta kendi ba�ıma kullanabilsin 

Ambalajı akılda kalsın 

Form zenginli�i olsun, hasta birini kullanamazsa di�er formu kullanabilsin 

Ampul formu olsun 

Ampul, di�er ampullerle tek enjektörde verilebilsin 

Merhem formu olsun 

Merhemin kokusu güzel olsun 

Merhemin termal etkisi olsun 

�lacın yan etkisi az olsun 

Hasta ilacı almayı unutmasın 

�lacın etkisi hızlı olsun 

�lacın etkisi uzun sürsün 

Hastanın ilacı uzun dönem kullanması gerekmesin 

 

3.8.3.2. Mü�teri �steklerinin Gruplandırılması 

 

Doktorların bir miyorelaksanda olmasını istedikleri beklentilerinin, aynı 

nitelikte olan özelliklerin gruplandırılması gerekmektedir. Böylece; inceleme ve 

teknik karakteristiklere dönü�türülmesi kolay olacaktır. Örne�in, ilacın etkisinin uzun 

sürmesi, ilacın etken maddesi ile ilgili bir özelliktir. Aynı �ekilde hızlı etkide olması 
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da, etken maddenin alt ba�lı�ıdır. Buna kar�ılık ambalajı, sunum �ekliyle ilintilidir. 

A�a�ıdaki Tablo 17.’de miyorelaksan (kas gev�etici) ilaca ait gruplandırılmı� doktor 

beklentileri yer almaktadır.  

 

Tablo 17. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Sınıflandırılmı� ve Sıralanmı� Doktor 

�stekleri 

 

�laç uyutmasın 

Etkisi hızlı 

Etkisi uzun 

Uzun dönem kullanmak gerekmez 

Ampulün di�er ampullerle tek enjektörde karı�tırılabilmesi 

Sürüldü�ünde ısı artsın 

�la
cı

n 
et

ke
n 

m
ad

de
si

 

Yan etkisi az 

Kullanımı kolay olsun 

�lacı almak unutulmasın 

�la
cı

n 
öz

el
li�

i 

�la
ca

 

uy
um

 

Form zenginli�i olsun 

Kokusu güzel olsun 

Kapsül formu olsun 

Ampul formu olsun 

Merhem formu olsun 

Fitil formu olsun 

S
un

um
 

�la
cı

n 
su

nu
m

 v
e 

da
�

ıtı
m

 �
ek

li 

Ambalajı akılda kalsın 

 

3.8.3.3. Mü�teri Bilgileri Tablosunun Hazırlanması 

 

 Tablo 17.’de sıralanan ve gruplanan miyorelaksan ilaca ili�kin görü�lerin, 

önem derecelerine göre sıralanması gerekmektedir. Doktorların görü�leri; 1 en 

önemsiz, 9 en önemli olmak üzere 1- 9 ölçe�inde sıralandırılmı�tır. Ayrıca 

doktorlardan esas i�letme ile rakip i�letmenin ürününü; 1 kötü, 5 mükemmel olmak 

üzere, 1 – 5 ölçe�inde derecelendirmesi istenmi�tir. A�a�ıdaki Tablo 18.’ de 

doktorlar tarafından verilen önem dereceleri ve i�letmenin ilacının rakip i�letme ilacı 

ile kıyaslanması yer almaktadır. Önem dereceleri, ara�tırmaya katılan tüm 
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doktorların verdikleri puanların ortalaması alınarak hesaplanır. Aynı durum, rekabet 

kıyaslamasında da geçerlidir.  
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 Tablo 18. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Doktor �steklerinin Matrise Yerle�tirilmesi 
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Matrisin sa� tarafında yer alan uygulama sütunu, KFG ekibinin iyile�tirme ile 

birlikte aldıkları kararları göstermektedir. �lacın uyutmamasına ili�kin rekabet 

de�erlendirmesinde,i�letmenin ürünü çok iyi olarak de�erlendirilmi�tir. Bu özellik ilgili 

ürün yöneticisi açısından rekabet fırsatı oldu�u için, sürekli vurgulanan bir özellik 

olmalıdır.    

 

3.8.4. KFG Matrisinin Teknik Bilgiler Bölümünün Olu�turulması 

 

Pazarlama yönetimi tarafından doktor gereksinim ve beklentileri 

saptandıktran sonra, bu isteklerin nasıl gerçekle�tirilece�inin belirlenme 

a�amasında; mühendislik, ar –ge, üretim departmanları devreye girer.  

 

3.8.4.1. Mü�teri �steklerinin Teknik Bilgilere Dönü�türülmesi 

 

Matrisin teknik bilgiler bölümünün olu�turulmasında yapılması gereken ilk i�, 

doktor gereksinim ve beklentilerinin, i�letme diline çevrilmesidir. A�a�ıdaki Tablo 

19.’da, miyorelaksan ürüne ili�kin doktorların gereksinimlerinin teknik 

karakteristiklere dönü�trülmü� hali yer almaktadır. Mü�teri istekleri ile teknik 

gereksinimin dil olarak yakın olmasının sebebinin, mü�terinin doktor olmasından 

kaynaklandı�ı unutulmamalıdır.  
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Tablo 19. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Doktor �steklerinin Teknik Gereksinime 

Dönü�türülmesi 

 

�laç uyutmuyor     Non – Sedatif etki 

Etkisi hızlı      Yüksek plazma konsantrasyonu 

Etkisi uzun      Sabit plazma konsantrasyonu 

Uzun dönem kullanmak gerekmez  Spazm döngüsü kırılması 

Ampulün di�er ampulerle karı�tırılması  �laç geçimlili�i  

Merhemin ısı etkisi mevcut   Termal etki 

Kokusu güzel      Koku (lavanta esansı) 

Kullanımı kolay olsun    Kolay uygulama 

�lacı almak unutulmasın   Günlük doz 

Form zenginli�i olsun    Form çe�itlili�i 

Yan etkisi az     Tedaviye uyum 

Ampul formu olsun    Enjektabl form 

Merhem formu olsun    Topikal form 

Fitil form     Suppozituar form 

Ambalajı akılda kalsın   Görsel imaj 

 

3.8.4.2. Teknik Gereksinimlerin Matrise Yerle�tirilmesi 

 

Doktorların miyorelaksan ilaca ili�kin beklentileri, bu beklentilerin önem 

dereceleri ve rakip kıyaslamalarının matrise geçirilmesinden sonra; doktor 

gereksinimlerine kar�ılık gelen teknik karakteristikler de matrise yerle�tirilir. Bazı 

mü�teri gereksinimleri aynı teknik gereksinim haline dönü�tü�ü için, teknik 

gereksinimleri kısaltma imkanı olmu�tur. 

 

Tablo 20.’de miyorelaksan (kas gev�etici) ilaca ili�kin doktor isteklerinin 

matrise yerletirilmi� hali yer almaktadır. 
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    Tablo 20. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Teknik Gereksinimlerin KFG Matrisine Yerle�tirilmesi 
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3.8.4.3.  Mü�teri Gereksinimleri �le Teknik Gereksinimler Arasındaki �li�kilerin 

Düzenlenmesi 

 

Matrise, mü�teri bilgileri ve teknik bilgilere ili�kin veriler geçirildikten sonra; 

bir teknik özelli�in, hekim beklentilerini ne ölçüde etkiledi�ini belirten, ili�kilerin 

belirlenmesi a�amasına gelinir. KFG Proje ekibi her bir sütun için “.... doktor iste�ini 

kar�ılamak için, ..... teknik gereksinimi üzerinde çalı�ma yapacak mıyız?” sorusuna 

cevap arar. Böylece her bir satır ile sütun arasındaki ili�ki düzeyi ortaya çıkmı� olur. 

“�laç uyutmuyor beklentisi için, non –sedatif etki üzerinde çalı�ma yapacak mıyız?” 

Sorusu soruldu�unda, ili�ki düzeyi güçlü olarak belirlenmi�tir.  

 

Hiç bir ili�ki sembolü olmayan veya sadece zayıf sembol bulunan satır ve 

sütun olmamasına dikkat edilir.  

 

Tablo 21’de matrise ili�kilerin eklenmi� hali görülmektedir. 
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      Tablo 21. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin �li�kilerin KFG Matrisine Yerle�tirilmesi 
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3.8.4.4. Rekabete Dayalı Verilerin De�erlendirilmesi 

 

Doktorların bir miyorelaksan ilaçtan beklentilerini alıp onları da i�letme diline 

çevirdikten sonra, teknik verilerin rekabete dayalı de�erlendirmesinin yapılması 

gerekmektedir. Hekimler ana i�letmenin miyorelaksanı ile en güçlü rakip 

miyorelaksan ilacın teknik kar�ıla�tırmasını yapar. Bu de�erlendirme için, i�letme 

hedefleri göz önünde bulundurulur. �laç de�erlendirmesi yapıldı�ı dü�ünüldü�ünde 

i�letme hedeflerindeki bazı verilerin tüm ilaçlardan beklenen hedef de�erler 

oldu�unu belirtmekte fayda vardır.  

 

Tablo 22.’de i�letme hedefleri ile rekabete yönelik teknik de�erlendirme 

verllerinin matrise geçirilmi� hali yer almaktadır.  

 



 165 

Tablo 22. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Rekabete Yönelik Teknik 

De�erlendirmelerin KFG Matrisine Yerle�tirilmesi 
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3.8.4.5. Geli�im Yönlerinin Belirlenmesi 

 

Mü�teri bilgileri ve teknik bilgilerin matrise yerle�tirilip ili�ki düzeyleri 

belirlendikten sonra; doktorların beklentilerine ili�kin belirlenen teknik 

karakteristiklerin, geli�im yönünün saptanması a�amasına gelinir. Her teknik 

karakteristik için, doktorların memnuniyetini en üst seviyeye çıkaracak bir geli�im 

yönü vardır. Geli�im yönleri sembollerinin yer aldı�ı matris a�a�ıdaki Tablo 23.’deki 

gibidir.  
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Tablo 23. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Geli�im Yönlerinin KFG Matrisine 

Yerle�tirilmesi 
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3.8.4.6. Korelasyonların Yerle�tirilmesi ve Sütun A�ırlıklarının Hesaplaması 

 

Matrise geli�im yönleri de yerle�tirildikten sonra sütun a�ırlıklarının 

hesaplanması a�amasına gelinir.  

 

Her bir ili�kinin a�ırlıklı ortalamasıyla mü�teri bilgilerinin önem derecesi 

hesaplanır. 

 

Örne�in; “�laç uyutmasın” mü�teri gereksinimi 7 önem derecesinde ve “non-

sedatif etki” ile güçlü ili�kidedir. 

 

Teknök önem = Önem Derecesi x �li�ki A�ırlık De�eri 

= 7 x 9  

= 63 

 

Her bir sütun için; ili�ki a�ırlık de�eri, ili�kide oldu�u mü�teri bilgisinin önem 

derecesiyle çarpılır. Her sütunun altında toplanır. Matrisin altında teknik önem 

kısmına yerle�tirilir. Daha sonra teknik önem hesaplanır ve her bir teknik önem, 

normalize teknik önem haline getirilir; yani toplam içindeki %100 de�eri bulunur. 

 

Normalize Teknik Önem (Teknik Önem / Σ Teknik Önem) x 100 

 

Tablo 24.’de sütun a�ırlıklarının matrise yerle�tirilmi� hali görülmektedir. 
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Tablo 24. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Sütun A�ırlıklarının Hesaplanması 
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Matriste tüm verilerin yer almasından sonra gelinen a�ama, teknik 

gereksinimlerin kendi aralarındaki korelasyon düzeyinin saptanmasıdır. Kalite evinin 

çatısını olu�turacak olan bu a�amada, ilaca ait her bir teknik gereksinimin bir di�eri 

ile arasındaki olumlu veya olumsuz ili�ki belirlenmektedir. Örne�in; ilacın form 

çe�itlili�inin olması, uygulama kolaylı�ını beraberinde getirmektedir. Hasta bir formu 

kullanamadı�ı takdirde di�er form ile tedavisine devam edebilmektedir. Tablo 25.’de 

bir miyorelaksan ilaca ait mü�teri gereksinimleri ile hazırlanmı� KFG Matrisi veya 

Kalite Evi yer almaktadır. 
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Tablo 25. Miyorelaksan (Kas Gev�etici) �laca �li�kin Kalite Fonksiyon Göçerimi - KFG Matrisi 

(Kalite Evi)  
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3.8.5. KFG Matrisinin Analizi 

 

Günümüz i�letmelerinin ba�arılı olabilmesi ve hayatlarını devam 

ettirebilmeleri için mü�teri memnuniyetini sa�lamaları bir zorunluluktur. ��letmelirin 

ürünlerini pazarlamadan önce mü�teri beklentilerini göz önüne alması 

gerekmektedir.  KFG, ürünlerin mü�teri gereksinimlerine göre tasarlanması 

gerekti�ini savunan bir tekniktir. 

 

Bir miyorelaksan (kas gev�etici) ilacın Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)’ ne 

göre ele alanıp Kalite Evi haline getirilmesi ile varılan sonuçlar a�a�ıdaki gibidir. 

Doktorların bir miyorelaksan ilaçtan beklentileri önem dereceleri açısından 

de�erlendirildi�inde; ilaç uyutmasın (7), etkisi hızlı olsun (9), etkisi uzun olsun (7), 

yan etkisi az olsun (9), kullanımı kolay olsun (9), ilacı almak unutulmasın (7) ve form 

zenginli�i olsun (8) istekleri yüksek dereceyle öne çıkmı�tır.  

 

Doktorların bir miyorelaksan ilaca ili�kin isteklerinden “�laç Uyutmasın” 

gereksinimi doktorlar tarafından yüksek önemde (7) derecelendirilmi�tir. Bu özelli�e 

sahip rekabet de�erlendirmelerinde ise, i�letmenin ürünü, en güçlü rakip i�letme 

ürünü ile kar�ıla�tırıldı�ında yüksek rekabet fırsatına sahiptir.  Çünkü sözkonusu 

rakip ürünün “�laç Uyutmasın” özelli�i mevcut de�ildir. �laç uyutmasın özelli�i ili�kiler 

açısından de�erlendirildi�inde, “non – sedatif ” (uyku yapmayan) teknik özellik ile 

güçlü ili�kidedir. “Non –sedatif etki ” Van –Heider skalası ile hastaların uyku hali 

teknik olarak de�erlendirilmektedir. ��letme hedefleri açısından de�erlendirildi�inde, 

en yüksek ölçek de�erlendirmesi yapılmı�tır. “geli�me yönü açıısından 

de�erlendirildi�inde, bir ürünün fizikokimyası de�i�tirilemedi�i için “Non-Sedatif etki” 

açısından geli�me yönü bulunmamaktadır. “Non-Sedatif etki ” teknik gereksinimi 

korelasyonlar açısından de�erlendirildi�inde, “ tedaviye uyum ” teknik gereksinimi ile 

olumlu korelasyon içinde oldu�u belirlenmi�tir. Bir miyorelaksan ilacın non-sedatif 

etkide olması yüksek tedavi uyumunu beraberinde getirir. Çünkü; çalı�an ve özellikle 

araç kullanan hastalarda, sedatif ilaç kullanımı mümkün olmamakta; böylece, 

hastalar tedaviye uyum gösterememektedir.  
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“Hızlı etki” doktor gereksinimi, yüksek plazma konsantrasyonu olarak teknik 

gereksinime çevrilmi�tir. Yüksek plazma konsantrasyonu ilacın alındıktan sonra 

plazmaya (kana) geçi� oranıdır. Doktorlar tarafından “Hızlı Etki” en yüksek (9) önem 

derecesiyle de�erlendirilmi�tir. Rekabete dayalı de�erlendirmede “Hızlı Etki” doktor 

gereksinimi için, i�letmenin ilacı ile rakip i�letme  ilacı yüksek bir derecede; fakat, 

birbirine yakın olarak de�erlendirilmi�tir. Hızlı etki doktor gereksinimi, yüksek plazma 

konsantrasyonu teknik gereksinimi ile güçlü ili�kidedir. Yüksek plazma 

konsantrasyonu, ilaçların belirlenen hedef de�erleri ile yüksek dereceye yakın 

ölçeklendirilmi�tir. Belirlenen yüksek plazma konsantrasyonu geli�me yönü olmayan 

bir gereksinimdir. Di�er bir teknik de�erlendirme olan spazm döngüsü ile olumlu 

korelasyon ili�kisi vardır. Hem ana i�letme ilacının, hem de rakip i�letme ilacının 

hızlı etkide olması; beraberinde güçlü bir rekabeti getirir. Öte yandan spazm 

döngüsü teknik gereksinimi ile zayıf ili�kidedir. �lacın hızlı etkide olması, a�rı – 

spazm döngüsünü kırmak için yeterli de�ildir. Bunun için ilacın uzun dönem 

kullanılması gerekmektedir.  

 

Bir di�er mü�teri gereksinimi olan “uzun etki” açısından bakıldı�ında; rekabet 

de�erlendirmesinde rakip i�letme ilacı daha iyi konumdadır. Bu durum, ana i�letme 

ilacı günde 2 kez kullanılırken, rakip i�letme ilacının günde tek doz olmasından 

kaynaklanmaktadır. Günde tek doz ilaçların vücutta yava� salınımı sözkonusu 

oldu�u için bu durum rakip ilacı öne geçirmektedir. “Uzun etkide” olması, yine “hızlı 

etkide” olması özelli�inde de oldu�u gibi; yüksek plazma konsantrasyonu ile güçlü 

ili�kidedir. Uzun etkinin güçlü ili�kide oldu�u di�er teknik gereksinimler;  uygulama 

kolaylı�ı, günlük doz, form çe�itlili�i ve tedaviye uyum teknik gereksinimleridir. Bir 

ilacın uzun etkide olması, günlük dozunla ba�lantılıdır. Form çe�itlili�i ile; yani, oral 

form yerine ampul form kullanılması ile, ilacın etkisi uzatılmaktadır. �lacın etkisi 

uzunlu�u beraberinde de tedaviye uyumu gerektirir. �laç ile ilgili belirlenen hedef 

de�erler açısından bakıldı�ında, rakip i�letme ilacıyla ile yapılmı� rasgele denek 

seçilen klinik çalı�malarda, tedavi uyumu ile ilgili, rakip i�letmeye göre daha iyi 

teknik de�erlendirme yapılmı�tır. Uygulama kolaylı�ı, günlük doz, form çe�itlili�i ve 

tedaviye uyum teknik gereksinimleri, geli�me yönü fazla olan gereksinimlerdir. Form 

çe�it sayısı arttırılarak, günlük doz sayısı arttırılarak; tedaviye uyumu da beraberinde 

artacak ve geli�me yönü açısından yüksek olarak de�erlendirilecektir.  
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“Yan etkisi az” mü�teri beklentisi di�er ilaçlardan da beklenen çok önemli bir 

doktor gereksinimidir. Teknik gereksinimlerle ili�ki bakımından birlikte 

de�erlendirildi�inde “non- sedatif etki” ile güçlü ili�ki olması do�rudur. Çünkü; 

sedasyon bir yan etkidir. Di�er teknik gereksinim “ yüksek plazma konsantrasyonu” 

ile de güçlü ili�kidedir. Zira, ürünün plazma konsantrasyonu arttıkça, ilacın yan etkisi 

de artacaktır. �ntihar amaçlı çok fazla ilaç tüketimi bu ili�kiye verilebilecek çarpıcı bir 

örnektir. Di�er güçlü ili�kide oldu�u teknik gereksinimin “tedaviye uyum”dur. Yan etki 

tedaviye devamlılı�ı belirleyen en önemli kriterlerdendir.  

 

“Kullanım kolaylı�ı” mü�teri gereksinimi hastanın tedaviye uyumu ve ilacın 

rahat kullanımı anlamına gelmesi nedeniyle, en yüksek önem derecesiyle 

derecelendirilmi�tir. Aynı zamanda bu teknik gereksinimlerle güçlü ili�ki 

saptanmı�tır. Rekabet açısından de�erlendirme yapıldı�ında rakip ilacın en güçlü 

oldu�u özelliktir. Bu durum, rakip ilaçla rekabet edebilmek için, geli�time yönünün 

yüksek oldu�u yani pazarlama konumlandırma ve stratejileri açısından en önemli 

veridir. Bu de�erlendirmenin rakip lehine derecelendirilmesi, rakip ürünün günde tek 

doz kullanılırken; ana i�letmenin ilacının günde 2 kez 2’�er defa kullanılmasındandır. 

Hasta açısından uygulama kolaylı�ı, tedaviye uyum, günlük doz ve form çe�itlili�inin 

yüksek geli�me yönü ve olumlu korelasyon açısından beraber de�erlendirilmesi ve 

kullanım kolaylı�ı gereksinimi ile güçlü ili�kisi pazarlama açısıdan bir fırsat olarak 

de�erlendirilmelidir.  

 

�lacın kullanılmasının unutulmaması, günlük doz; yani, pozoloji ile güçlü 

ili�kidedir. Bu gereksinimin rekabet açısından de�erlendirilmesinde, rakip i�letmenin 

ilacının günde bir kez kullanılması ilacın unutulma ihtimalini ortadan kaldırır. Bu 

sebepten, rakip ürün verilen hedefler do�rultusunda daha iyi teknik de�erlendirmede 

ve derecelendirme sa�lamı�tır.  

 

Form çe�itlili�i, doktorlar açısından tedavi için alternatif form seçenekleri 

olması sebebiyle yüksek önemdedir (8). Rakip i�letme ile rekabet 

de�erlendirmesinde, i�letmenin ürünü önemli avantajlara sahiptir. Ana i�letmenin 

ilacının 3 ayrı form çe�idine sahip olması kar�ılı�ında, rakip i�letmenin sadece tablet 

formu vardır. Bu, pazarlama açısından stratejik bir fırsat olarak de�erlendirildi�i 

takdirde rakiplerle beraber reçetelenmesi de mümkün olabilir. Ayrıca iyi bir ürün 

yönetimiyle rakip i�letmenin tableti ile ana i�letmenin ampul ve merhem formu  
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beraber reçetelenip satı� kaybı bertaraf edilebilir. Doktorların, kapsül formunu 

kullanamayan hastalarda, ampül veya merhem formunu tercih edebilmesi, yüksek 

hasta uyumunu  beraberinde getirmektedir., Bu gereksinim, uygulama kolaylı�ı, form 

çe�itlili�i ve tedaviye uyum özellikleri ile güçlü ili�kidedir.  

 

�lacın sunum �ekliyle ilgili bir de�erlendirme yapmak gerekirse; önem 

derecesi olarak 6 ile derecelendirilmi�tir. Rekabet deperlendirmesinde ise rakibe 

oranla oldukça iyi teknik de�erlendirme sonucuna ula�ılmı�tır. Görsel imaj ile güçlü 

ili�kidedir. Bu, doktorların ilaç reçetelerken akıllarına gelmesiyle ilintilidir. ilaç 

sektöründeki i�letmeler hekimlere ürünü düzenli aralıklarla çalı�arak, hastayı 

muayene esnasında ilk akla gelmeyi hedeflemektedir. �laç i�letmelerinin ba�arısı bu 

kritere ba�lıdır. Doktorun aklında kalacak ambalaj ve hatırlatıcı malzeme tasarımı ile 

ürün konumlandırması yapılabilir. Ürün müdürleri ilaca ili�kin yaptıkları spontan ve 

hatırlatmalı pazar ara�tırmaları ile, ürünün akla gelme sırasını saptarlar ve ürünü 

hatırlatacak �ekilde takdim ederler. Rekabet açısından ana i�letmenin rakibe 

nazaran güçlü konumda olması; ürünün rengiyle, ambalaj ve hatırlatıcı malzemenin 

renginin özde�le�tirilmesi ile açıklanabilir. Form çe�itlili�i ile olumlu korelasyonda 

olmasının sebebi ise, sunumun çe�itlilik sayesinde farklıla�tırılabilmesidir.  

 

Bir di�er doktor gereksinimi de ilacın “fitil formunun olması” dır. Gerek ana 

i�letmenin, gerekse rakip i�letmenin ilacının fitil (suppozutuar) formu 

bulunmamaktadır. Bu yüzden rekabet de�erelendirmesi yapılamamı�tır. Bu doktor 

iste�i, ürün yöneticisi tarafından do�ru kullanıldı�ı takdirde; yeni bir pazarlama 

fırsatıdır. Geli�im yönü form çe�itlili�i, uygulama kolaylı�ı teknik gereksinimleri ile 

güçlü ili�kidedir. �lacın teknik açıdan geli�tirilmesiyle, form çe�idi arttırılabilir; böylece 

pazarın gereksinimi tatmin edilmi� olur. Aynı zamanda doktorların ampul ile ilgili 

olarak “geçimlilik” beklentisi ve merhem ile ilgili olarak “ısı ve koku” beklentisi; rakip 

i�letmenin bu formları olmadı�ı için rekabet fırsatıdır. �lacın ampul formunun ve 

merhem formunun olması, önem dereceleri nispeten dü�ük olmasına ra�men; 

mü�terinin form ile ilgili beklentisini kar�ılaması nedeniyle fırsat olarak 

de�erlendirilmelidir.  

 

Miyorelaksan ilaca ili�kin KFG matrisinin teknik önem ve normalize teknik 

önem derecelerinin yorumlanmasıyla matrisin analizi sonlanacaktır. En yüksek 

teknik önem dereceleri; 
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• Tedaviye uyum 

• Form çe�itlili�i 

• Günlük doz 

• Uygulama kolaylı�ı 

• Yüksek plazma konsantrasyonu 

• Non-sedatif etkidir. 

 

Ürün yöneticisi ilgili ürünün konumlandırması ile ilgili olarak bu teknik 

gereksinimler ı�ı�ında yönlendirme yapmak durumundadır.  
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SONUÇ VE ÖNER�LER 

 

Geli�en ve de�i�en dünyamızda, mü�teri beklentileri hızla de�i�mekte; 

teknolojik de�i�imler ardıardına gelmektedir. Sürekli geli�im ve de�i�im ortamının 

sonucu olarak birçok dinamik i�letme, kendi iç yapılarında ve ürünlerinde sürekli 

de�i�iklikler yapmak durumundadır. ��letmeler, hayatlarını idame ettirebilmek için; 

mü�teri beklentilerine ayak uydurup do�ru zamanda ve do�ru yerde, yeni ürünler 

geli�tirmek ve pazarda yer almak zorundadır. Sürekli de�i�im içinde olan i�letmeler, 

içinde bulundukları rekabet ortamında, yeni yönetim modelleri uygulamaya 

yönelmi�lerdir. De�i�imin bir parçası olan i�letmelerde son zamanlarda benimsenen 

yönetim anlayı�ında; mü�teri odaklı yönetim, proje bazlı yönetim ve toplam kalite 

yönetimi kavramlarına odaklanılmaktadır.  Bir i�letmenin pazarda rekabet edebilirli�i, 

pazara ilk kez sundukları ya da geli�tirdikleri ürünün kalitesiyle ve pazarlama 

teknikleriyle do�rudan ili�kilidir. Ürünün etkinli�i, i�letme için kritik ba�arı faktörüdür. 

Mü�teri beklentileriyle �ekillenmi�, hatasız ve de�i�en �artlara hızlı uyum sa�layan 

ürün geli�tirme süreci; ba�arıyı beraberinde getirecektir.  

 

Sürekli ba�arılı olabilmek için i�letmeler; mü�teri gereksinimleri, istekleri ve 

beklentileri hakkında her türlü bilgiye sahip olmak durumunda ve bu bilgileri, 

kesintisiz ve sürekli olarak izleyebilecek sistem kurmak durumundadır. Aksi takdirde; 

pazara çok ba�arılı bir ürün sunulsa bile, sürekli de�i�en ve geli�en beklentileri olan 

mü�teriler, di�er ürünleri gördükçe yakla�ımlarını yenileyebilecek; bunun sonucunda 

da, mü�teri tarafından kabul görmeyen ürünler yı�ını olu�acaktır.  

 

Günümüz i�letmelerinde pazarlama, tasarım ve üretim yöneticilerinin 

birbirinden tamamen farklı bakı� açılarıyla etkinliklerini sürdürmeleri sonucunda; 

üretim süreci ve ürün kalitesi olumsuz olarak etkilenmektedir. Son yıllarda 

benimsenen yönetim anlayı�larında ise, i�letme üst yönetimi, departmanları bir 

araya getirerek multidisipliner bir karar mekanizması gündeme gelmi�tir. Kalite 

Fonksiyon Göçerimi(KFG) - QFD Tekni�i bu noktada, farklı departmanlardan gelen 

çalı�anların, aynı amaç için ortak bir dil olu�turmasını sa�lamaktadır. Kalite 

Fonksiyon Göçerimi(KFG) – QFD Tekni�i, mü�terinin satın almak istedi�i ürünlerin 

tasarımı, üretimi ve pazarlaması amacıyla gerekli koordinasyonu sa�layıp bir dizi 

planlama ve ileti�im sürecinden mevcut olan sistematik bir yakla�ım sunar.  
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Teknoloji yönetimi konusunda yapılan ara�tırmalar; pazarlama, üretim, 

mühendislik ve Ar&Ge fonksiyonları arasındaki i�birli�i ve ileti�imin, daha karlı ve 

ba�arılı ürünlere ula�ılmasını sa�ladı�ını ortaya koymaktadır. Bir TKY yakla�ımı 

olan KFG, mü�terinin sesini mühendislik, üretim ve Ar&Ge kararları ile ili�kilendirdi�i 

için bu fonksiyonlar arasındaki ileti�imi geli�tirmekte ve i�letmeyi ba�arılı ürün, 

hizmet ve süreçlere ula�tırmaktadır. 

 

Sa�lık sektörü insan sa�lı�ı ve kaliteli ya�am oranını artırma amacı 

nedeniyle; özenin en fazla olması gereken bir sektördür. Yeni bir ürün molekülü 

geli�tirmek için harcanan zaman yakla�ık 10-15 yıl arasındadır. Yine aynı �ekilde 

ürün pazara verilinceye kadar ortaya çıkan maliyetin de yakla�ık 300 milyon dolar 

oldu�u dü�ünülürse; sa�lık için yapılan harcamaların oranının yüksekli�i daha net 

ortaya çıkacaktır. Bir ürünün ya�am e�risi hızlı rekabette çok uzun olamamaktadır; 

bu açıdan üretici �irketler kalite ve pazar ara�tırmasına daha fazla önem vermek 

durumundadırlar. 

 

Üretilen ilacın yanısıra; tedavi ünitelerinin de aynı özen ile hareket etmesi ve 

tedavinin sa�lanabilmesi için hijyen, maliyet, teknik donanım ve kalifiye eleman gibi 

konularda yeterli olunması gerekmektedir. Tedavi üniteleri günümüzde çok daha 

geli�mi� imkanları ve her sektörde varolan rekabet sayesinde dinamik bir süreç 

ya�amaktadır. Toplam Kalite Yönetimi çalı�maları, bu tedavi üniteleri için bir yol 

gösterici; aynı zamanda, kalitenin sa�lanması ile de rekabette avantajlı duruma 

geçmeleri için destek sa�lamaktadır. Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG) çalı�maları, 

rekabet ortamında birbirine benzer ürünler sunan i�letmeler açısından stratejik 

özellik arzetmektedir. Rekabet, kaliteyi arttıran bir güç olmasına kar�ın; aynı 

zamanda, i�letmelere maliyet olarak artı yük getirmektedir. Üretilen her ürünün 

pazarda rakipleri olması nedeniyle; ürün ne kadar kaliteli olursa olsun mü�teri 

tarafından tercih edilmesi için, beklentilere cevap verecek özellikler içermesi 

gerekmektedir. Kalite Fonksiyon Göçerimi – KFG Uygulamaları, i�letmelere mü�teri 

gereksinimlerinin kar�ılanabilmesi açısından ürün ile ilgili avantajları, ve ürün 

özelliklerini ön plana çıkartmakta ve yapılacak pazarlama çalı�malarına öncülük 

sa�lamaktadır. Toplam Kalite Yönetimi, yapılan her uygulamanın sıfır hata ve 

maksimum kazanç olması esası ile hareket etmesinden dolayı Kalite Fonksiyon 

Göçerimi (KFG) çalı�maları ile i�letmeler çok daha hedefe yönelik strateji 

geli�tirebileceklerdir. Rekabette hedefin ne oldu�unun net olarak ortaya konması 
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sebebi ile yapılan pazarlama uygulamaları Kalite Fonksiyon Göçerimi (KFG)– QFD 

Tekni�i   çalı�maları ile i�letmelere maliyet avantajı da sa�layabilecektir.   
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