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OZET

Kalite Fonksiyon Gogcerimi (KFG) miisteri istek ve ihtiyaclarim1 tanimlayarak,
bu ihtiyaclar ile uyumlu iiriin ve hizmet gelistirmede kullanilmak iizere gelistirilmis,
Toplam Kalite felsefesini benimseyen firmalarda uygulama imkani bulabilen ve

pazarda rekabet etme avantaji saglayan en dnemli metodolojilerden birisidir.

Kano Modeli, belirli bir iiriin ve hizmetle ilgili miisteri istek ve ihtiyaglarinin
miisteri memnuniyetine ayn1 oranda katkida bulunmadig1 varsayimiyla iiriinle ilgili bu
ihtiyaclar temel, dogrusal ve heyecan verici ihtiyaclar olarak siniflandirmay1 saglayan

bir yontemdir.

KFG metoduna Kano modelinin dahil edilmesi, miisteriye daha fazla deger
katacak iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesine ve bu sayede miisteri memnuniyetinin

Otesine gecerek uzun donemde miisteri bagliliginin yaratilmasina imkan vermektedir.

Tezin uygulama boliimiinde Kano modelinden yararlanarak gida iiriin
ozellikleriyle ilgili miisteri gereksinimlerinin demografik degiskenlere dayanan farkli
pazar dilimlerinde farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bunun yaninda
uygulanan varyans analiziyle bu pazar degiskenleri agisindan ihtiyaglarin 6nem diizeyi
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamhi bir farkliblk olup olmadig
arastirllmistir. Bu analizden elde edilen sonuclar Kalite Evine aktarilarak {irtinle ilgili
teknik gereksinimler ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Gida sanayiinde gerceklestirilen
uygulamayla bu biitiinlesik yaklasimin iiriin iyilestirmede giiclii bir harita ortaya

cikarttig goriilmektedir.

Bunun disinda bu metodolojinin sirketin stratejik planlamasi gibi {iriin dist
alanlarda da uygulanabilecegi aymi firmada yiiriitiillen ikinci bir calismayla ortaya

konmustur.
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ABSTRACT

Quality Function Deployment (QFD), by identifying customer requirements and
needs and hereafter by helping to develop products and services according to those
needs, becomes one of the most important methods giving the companies adopting Total
Quality Management approach a competitive advantage in their markets.

Kano’s model assumes that meeting customer requirements does not contribute
to customer satisfaction proportionally for each requirement type and departing from
this viewpoint it categorizes customer requirements into three main groups. (i.e.
expected, existing and exciting)

Integrating Kano’s model into QFD makes it possible to develop better products
and services and gives a chance to attain a satisfaction level that is well beyond just
meeting expectations which results in long-term customer loyalty.

In the application part of the thesis, it was analyzed via Kano’s model whether or
not the customer requirements differ in different market segments of a food product
based on demographic variables. Besides, a statistical comparison of mean importance
levels of the mentioned requirements in these segments was investigated through
variance analysis. Data gathered from both analyses were used in the House of Quality
to elicit technical requirements for a firm’s product in that market. In the end, it came
out that such an integrated approach can provide a robust map in the product
improvement endeavor.

A second study carried out at the same firm shows the same methodology can

also be applied in fields like strategic planning rather than just product improvement.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda sanayi ve ticarette en ¢ok sozii edilen
kavramlar kiiresellesme ve artan rekabet kosullaridir. Korumaciligin biiyiik olciide
kaldirilmasi, giimriikk oranlarinin azaltilmasi, yabanci sermayeye genis olanaklarin
taninmas1 ve diger bir ¢ok gelisme, gii¢lii ve dinamik kuruluslarin ulusal siirlarin ¢cok
daha 6tesine erismesine olanak vermistir. Kiiresellesmenin en belirgin sonucu rekabetin
yogunlagsmasidir. Ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasiyla bir cok kurulus 6teden beri
sahip olduklar1 pazarlarda yeni ve giiclii rakipleri karsilarinda bulmuslardir. Hakim
olduklar1 pazarlarda pay kaybeden sirketlerin bir kismu kii¢iilmiis veya yok olmus,
digerleriyse rakiplerinin pazarlarindan pay alma gayretine girmislerdir. Boylece i¢
pazarlarda artan rekabete ek olarak dis pazarlarda da rekabet yogunlasmistir. Degisim

ve hiz bu doneme damgasini vuran en énemli olgular olmustur.

Bunun disinda kiiresellesme bireysel tiiketici yonelimlerinin de daha
farklilasmasina neden olmustur. Bilisim teknolojisindeki gelismelerin de etkisiyle
diinyadaki yasam tarzlar1 hakkinda daha cok ve ayrintili bilgiye erisebildikleri icin
yasam tarzlar1 daha da yiikselen tiiketiciler diisiik fiyath ve istedikleri kalitedeki mal ve
hizmetleri satin alma egilimine girmislerdir. Isletmelerin rekabet giiclerini devam
ettirebilmeleri hedef pazarlarda yer alan tiiketicilerin ihtiyaglarini rakiplerine gore daha
1yl tatmin etmelerine bagl olmustur. Rekabetci olmanin ana noktasi olan iiriin veya
hizmet kalitesi ayn1 oranda 6nem kazanmis ve bu yiizden kaliteli olmak kar elde etmek
icin degil, faaliyetleri devam ettirebilmek i¢in gerekli olan bir kavram halini almistir. Bu
durum firma diizeyinde iiriinleri, pazarlar1 ve orgiitlerin geleneksel yapilarini de8isime
ugratmistir. 1950’lerde baslayan kalite yolculugu, 1990’larda miisteri odakli bir
yaklasim olan Toplam Kalite Yonetimini On plana cikarirken 2000’11 yillarda bu
yaklasim yerini yiiksek miisteri memnuniyetini miisteri baghligina doniistiirmeye
odaklanan ve TKY’nin temelleri iizerinde yiikselen Miisteri iliskileri Yonetimi, Alt
Sigma, Eszamanli Miihendislik, Kalite Fonksiyon Gocerimi gibi yeni yaklasim ve
metodolojilere birakmistir. Miisterilerin daha bilinglenmesi sonucu artan miisteri
istekleri ve iiriin cesitliligi sirketleri artik yaptigini satan olmaktan ¢ikarip satilabileni
yapan durumuna getirmistir. Satilabilirin ne oldugunu “kaliteyi miisteri belirler”

anlayisina dayandiranlar miisterinin temel isteklerinin (zorunlu kalite) yani sira sakli



isteklerinin de (cazip kalite) belirlenerek tatmin edilmesiyle miisteri mutluluguna
ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu anlayisin temelinde iiretilen iirliniin gercek sahibi olan
miisterinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin, yani miisterinin sesinin, iriin gelistirme

siirecinin en basinda girdi olarak kullanilmasi1 ger¢egi bulunmaktadir.

Bu ac¢idan Kalite Fonksiyon Gocerimi (KFG), tasarim siirecinin dinamiklerinin
modellere doniistiiriilmesine yarayan, istenen kalitede ve miisteri istek, ihtiya¢ ve
beklentileri ile uyumlu iiriin ve hizmet gelistirmede kullanilmak iizere gelistirilmis ve
pazarda rekabet etme avantaji saglayan en onemli metodlardan birisidir. Bu metod
baslangi¢c maliyetlerini ve teslimatla ilgili gecikmeleri minimize etmeyi amaglayan bir
yaklagima sahiptir. KFG’ nin en Onemli avantaji yeni veya iyilestirilecek olan iiriin
veya hizmette istenen Ozelliklerin Onceliklendirilmesini ve bunlarin yerine getirilip
getirilmediginden emin olunmasini saglamasidir. Bu yOniiyle problem c¢6zme veya

problem Onleme anlayisindan ziyade firsat gelistirme siireci olarak tanimlanabilir.

Stiphesiz miisterilerin deger olarak neyi algiladiklarini anlamak ve deger sunmak
icin onlarla yakin temas halinde olmak ve onlar1 dinlemek onem tagimaktadir. Yiiksek
miisteri memnuniyeti ve pozitif kalite imaji1 sirketlerin pazar paylarina etkide
bulunacaktir. Bu baglamda hangi iiriin ve hizmetlerin yiiksek diizeyde miisteri
memnuniyetini saglamak iizere kullanilabileceginin ve hangi iiriin 6zelliklerinin miisteri
memnuniyeti iizerinde ne derecede bir etkiye sahip oldugunun bilinmesi 6nem
tasimaktadir. Yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetinin saglanmasi ¢ok biiyiik boyutlu

miisteri isteklerinin karsilanmasi anlamina gelmemelidir.

Memnuniyette yarattigl etkiye dayanarak miisteri ihtiyaclarinin yonetilebilmesine
imkan vermek amaciyla 1984 yilinda Dr. Noritaki Kano tarafindan bir model ortaya
konmustur. Bu model miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla ilgili olarak miisteri
ihtiyaclarim temel, dogrusal ve heyecan verici ihtiyaclar olarak {i¢ kategoride

incelemektedir.

Temel ihtiyaclar; karsilanmadiginda c¢ok biiyilk memnuniyetsizlik meydana
getiren ancak karsilandiginda ise memnuniyette onemli bir artis saglamayan ve firma
tarafindan garanti edilecegi diisiiniildiigiinden dolay1 ¢ogu zaman miisteriler tarafindan

dile getirilmeyen iiriin veya hizmet 6zellikleridir.



Dogrusal ihtiyaclar ise genellikle miisteriler tarafindan acik bir bi¢imde ifade
edilen iirtin 6zellikleridir. Miisteri memnuniyeti bu ihtiyaclarin karsilanma diizeyi ile

dogru orantilidir.

Heyecan verici ihtiyaclar ise miisteri beklentilerinin 6tesinde olan dolayisiyla agik
bir bicimde ifade edilmeyen ve miisteri memnuniyetine en yiiksek diizeyde etkide
bulunan iiriin  karakteristikleridir. Bu  ihtiyaclar  karsilanmadigi  durumda
memnuniyetsizlige neden olmayan ancak karsilandigi durumda ise miisteriyi

heyecanlandiran iiriin 6zellikleridir.

KFG’ nin nihai hedefi yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetidir. Bu yaklasimda
iiriin veya hizmetle ilgili her bir ihtiyacin miisteri memnuniyetine ayni oranda etkide
bulunacagi kabul edilir. Oysa yukarida da deginildigi gibi miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda biitiin ihtiyaclar aym1 oranda etkiye sahip degildir. Dolayisiyla Kano
modeli miisteri ihtiyaclarinin siniflandirilmasinda ve bu ihtiyaglarin dogasini anlamada
etkin bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her bir kategoride yer alan miisteri
ihtiyaclarina miisteri memnuniyetinde yarattig1 etkiye gore farkli agirliklar atanmasi
temelinde Kano modelinin KFG metodolojisine dahil edilmesi yiiksek miisteri

memnuniyetinin etkin bir bicimde gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir.

KFG iilkemizde daha yeni taninmaya basladigi i¢in bu konuda Tiirkge literatiirde
yapilan tez calismalari, yayinlanan bildiri ve makaleler olduk¢a sinirli sayidadir.
Dolayistyla tezin amaclarindan bir tanesi iilkemizde yeterince taninmayan bu metod ile
ilgili ana hatlar1 ve bu konudaki gelismeleri ortaya koyarak yerli literatiire katkida

bulunmaktir.

Yapilan yabanci yaymn taramasi sonucunda da bu uygulamanin otomotiv ve
montaja dayali sanayi dallarinda daha fazla uygulama alami buldugu, sektoriin i¢inde
bulundugu rekabet kosullarindan dolay1 gida sanayinde de uygulanabilirliginin miimkiin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Gida alaninda uygulanabilirligi ile ilgili ulasilabilen az
sayida calisma agirlikli olarak konunun teorisi ile ilgilidir. Gida Sanayinde faaliyet
gosteren ve TKY’ ni uygulayan bir firmada yapilmasi planlanan bu calisma metodun
bu alanda uygulanabilirligini ve kisitlarin1 ortaya koymayi ve bu konuda yontemin

uygulanabilirligini test etmeyi amag¢lamaktadir.



Bu amaclan gerceklestirmek iizere tezin birinci boliimiinde TKY ve KFG iliskisi

incelenmis, metodun tanimi, tarihgesi ve sagladigi yararlara yer verilmistir.

Ikinci boliimde ise KFG siireci ayrintili bir bicimde islenmis ve bu siirec ile
iliskili olabilecek diger teknikler tanmitilmistir. Bu boliimde ayrica Kano Modeli ile
analizin nasil yapilacagr hipotetik bir ©Ornek yardimiyla ayrmmtili bir bicimde
gosterildikten sonra modelin KFG’ne hangi asamada dahil edilmesi gerektigi ve bu
biitiinlesik yaklasimin getirecegi iistiinliikler incelenmeye calisilmistir. Son olarak bu

biitiinlesik yaklasimin iiriin dis1 uygulamalarda nasil kullanilabilecegine yer verilmistir.

Uciincii boliimde ise metodun gida sanayinde uygulanabilirligi ve kisitlar1 iizerine
bir inceleme yapilmis ve gida sanayinde faaliyet gosteren bir isletmede iiriin ve iiriin
dis1 olmak iizere iki farkli alanda yapilan uygulamaya yer verilmistir. ik uygulama
homojenize yogurt iiriin grubunda yapilacak iyilestirmeler ile ilgili iken ikinci uygulama

ise yontemin sirketin stratejik planlamasinda kullanimiyla ilgilidir.

Sonug¢ kisminda ise uygulamanin kisitlarina deginilmis ve bundan sonra yapilacak

olan ¢alismalarin hangi yonde olmas1 gerektigi ile ilgili 6nerilerde bulunulmustur.



BiRiNCi BOLUM
TOPLAM KALITE YONETIMININ TANIMI VE OGELERI
1.1 Toplam Kalite Yonetiminin Tanim

Ekonominin daha kiiresel bir hale gelmesi ve rekabetin giderek giiclenmesi,
yoneticilerin ve kalite profesyonellerinin dikkatini, maliyet ve c¢evrim zamanlarini
azaltirken verimlilik ve kaliteyi arttiran yeni yaklasimlara yoneltmeyi zorunlu kilmistir.
Bunun yaninda isletmelerin rekabet giiclerini devam ettirmeleri ve varliklarini
koruyabilmeleri, hedef pazarlarda yer alan miisteri ve tiiketicilerin ihtiyaglarini,
rakiplerine gore daha iyi tatmin etmelerine baglidir. Bunu gerceklestirebilmek, ancak
bu amacin, isletmenin tiim bdliimleri ve calisanlar tarafindan benimsenmesiyle
miimkiin olabilir. Tiiketici ve miisteri odakliligin1 6ziinde barindiran bu anlayisin
isletmenin biitiinii tarafindan 6ziimsenmesini saglamak ve diger taraftan uygulamalarin
denetimini de belirli kriterlere baglamak amaciyla, 50'li yillardan baslayarak, giiniimiize
kadar olan siire¢ icerisinde Toplam Kalite Yonetimi (TKY) olarak adlandirilan yeni bir
yonetim anlayist dogmustur. 70'li yillarda ve 80'li yillarin basinda, Japon
isletmelerindeki uygulamalarin yansimasi sonucunda, daha ucuz ve iistiin kaliteli iiriin
tiretmenin yontemleri yayilmaya baslamistir. Kalite yonelimli programlari uygulamaya
baslayan ABD kokenli firmalarin bu uygulamalan kisa siirede uluslararasi bir nitelik
kazanmistir (Hurwitz, 1992: 74). Diinya iizerindeki isletmelerin hemen hemen tiimii,
tiretim siireclerini gelistirip, buna baglh olarak kalitelerini yilikseltmek suretiyle, hedef
pazarlardaki tiiketici ve miisterilerinin beklentilerini karsilamaya c¢alismaktadirlar.
Rekabetin bu anlamda uluslararasi nitelik tagimasi, TKY uygulamalarinin da énemini
arttirmaktadur. Isletmeler ve iilkeler arasindaki uygulama farkliliklari, ulusal isletmelerin

hem i¢ hem de dis pazarlardaki rekabet giiciinii etkilemektedir.

TKY'de "Miisteri Odaklilig1", "Miisteri Tatmini" ve "Miisteri Memnuniyeti"
kavramlar1 6n plana ¢ikmistir. Bu baglamda TKY, miisterilerin bilinen ve bilinmeyen
istek, ihtiyac ve beklentilerini siirekli bir bicimde yeniden tanimlayarak, organizasyonun
sinirlt kaynaklariyla, maksimum etki yaratacak bi¢imde, bunlar1 gerceklestirmeye
calisan dinamik organizasyonun ihtiyaclarim1 tam olarak anlamaya yonelen bir
yaklagimdir. Siirekli giiclenen bir rekabet ortaminda bu ihtiyaglarin farkinda olan ve

bunlar1 anlayabilen bir organizasyon kendi i¢ siirecine bakmak zorundadir. TKY kar



amacli olsun veya olmasin, tiim organizasyonlart miikemmele dogru gétiiren bir

yonetim felsefesidir.

Bir¢ok bilim adami ve uzman tarafindan farkli bicimlerde tanimlanabilen TKY,
kurulus genelinde toplam olarak miisteri odaklilig: kiiltiiriinii olusturan ve bu amagla i¢
ve dis misteri beklentilerinin asilmasim1 temel amag¢ olarak alan, calisanlarin
bilgilendirilip yetkilendirilmesini ve ekip caligmasi ile tiim siireclerin siirekli olarak

iyilestirilmesini hedefleyen bir yonetim felsefesidir (Bozkurt, 1997: 161).
1.2 Toplam Kalite Yonetiminin Ogeleri

Giintimiiziin rekabetci ortaminda 6nemli bir strateji silah1 haline gelen TKY, ancak
tim Ogeleri ile benimsenip uygulandig: taktirde siirekli ve basarili olabilir. TKY nin

ogelerini dort baslik halinde toplamak miimkiindiir (Kantarli, 1999: 15). Bunlar:

1. Ust Yonetimin Liderligi ve Sorumlulugu
2. Miisteri Odaklilik

3. Siirekli Gelisme

4. Katilimcilik

1.2.1 Ust Yonetimin Liderligi ve Sorumlulugu

TKY, sadece hedeflere ulasilmasini saglayacak teknik bir yontem degil,
organizasyonel kiiltiir degisimini gerektiren genis kapsaml1 bir felsefedir. Ust yonetim
sadece moda bir akim oldugu i¢in TKY ni uygulama karar1 vermemelidir. TKY 'ne kars1
duydugu ilgiyi istege ve ihtiyaca doniistiirebilmelidir. Ancak bu sekilde TKY nin temel
ozelliklerini kavrama firsati bulacaktir (Kantarli, 1999: 16). Ust yonetimin TKY ne
gecisteki en Onemli rolii, kaliteye en alt kademedeki calisandan kendisine kadar
herkesin c¢abasiyla ulasilabilecegi mesajin1 her firsatta vermektir. Kalite faaliyetlerinden
uzun donemde anlamli bir sonu¢ bekleniyorsa, bu faaliyetler bizzat iist yoneticiler

tarafindan yonlendirilmeli ve her asamasinda desteklenmelidir.

TKY uzun vadeli bir felsefe olup, bir anlamda kiiltiir degisimini gerektirdiginden,
degisime diren¢ gosteren kisileri rahatsiz etmektedir. Bu nedenle {ist yonetimin inanci
ve destegi zorunlu olmaktadir. Bu yonetim anlayisinda ¢alisanlarin risk ve sorumluluk
almasi icin cesaretlendirildigi kararli, konusan ve dinleyen, iletisimi giiclendiren,

organizasyonun en biiyiikk degerinin insan olduguna inanan liderlere ve yoneticilere



ihtiyac vardir. Ust yonetimin toplam kaliteye inancinin ve desteginin siirdiiriilmesi

acisindan liderlik yapacagi noktalar sunlardir (Ersen, 1997: 38):

e Istek ve beklentilerin olusturulmasi

e Cabanin yonlendirilmesi icin sorumluluklarin belirlenmesi

¢ Sonuglar agisindan sorumluluklarin belirlenmesi

¢ Disipline edilmis stratejik bir yonetim is planinin olusturulmasi ve kullanilmasi

e Istenilen sonuclara ulagilabilmesi yoniinde yoneticilere gerekli destegin, yetki ve

sorumluluklarin verilmesi

Toplam Kkalite felsefesinin uygulanmasinda etkinlik, list yonetimin liderlik
vazifesi iistlenmesi ile miimkiin olabilir. Bu felsefenin benimsenip uygulanabilmesi i¢in
siiphesiz demokratik liderlik tarzi benimsenmelidir. Ciinkii demokratik lider, her
calisanin grup calismasina maksimum katilimin1 saglamaya, oOrgiit i¢i gerilim ve
celigkileri, catismalari, direngleri azaltmaya calisir. Sorumlulugu kendinde toplamaz, alt

kademelere dagitir.

TKY’de iist yoOnetimin liderligi yaninda, yOnetimin sorumlulugu da ©Onem
tasimaktadir. Ust yonetimin temel sorumluluk alani, kalite ve verimliligin siirekli olarak
iyilestirilmesidir. Yogun bir rekabet ortaminda uygulanan TKY, organizasyonda koklii
degisiklikler yaratmaktadir. Ancak bu degisiklikler yasanirken, uygulamalarin basarili
olabilmesi i¢in 0n kosul olarak organizasyonun etik alt yapisinin olusturulmas iizerinde
durulur ve bu sorumluluk {iist yonetime verilmektedir. Bu sorumluluk cercevesinde
yoneticilerin agiklik ve diiriistliikle hareket etmeleri zorunludur. Insanlara gereken
Onemin verilmesi, insanlarin mutlulugunun saglanmasi, duygu ve degerlerin dikkate
alinmasi, karsilikli giiven ve sayginin yaratilmasi, siirekli ve demokratik gelisimin
saglanmasi, tutarlilik, biitiinsel bakis acisi, yaraticilik ve giivenilirlik {ist yonetimin

sorumlulugu altindadir (Demirkan, 1997: 69).
1.2.2 Miisteri Odakh Olma

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma ve
miisteri sadakatini saglama giiniimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline
gelmektedir. Giinlimiizde yasanan yogun rekabetin baskisi, incelen miisteri zevkleri ve
artan irtin cesitliligi sirketleri artik yaptigini satan olmaktan ¢ikarip, satilabileni yapan

durumuna getirmektedir. Satilabilirin ne oldugunu “kaliteyi miisteri belirler” anlayisia



dayandiranlar, miisterinin goriiniir isteklerinin (zorunlu kalite) yami sira sakl
isteklerinin de (cazip kalite) belirlenerek tatmin edilmesiyle miisteri mutluluguna
ulagsmay1 hedeflemektedirler. Acik ya da gizli; rasyonel yada daha az rasyonel biitiin
miisteri ihtiyaglari, anlasilarak karsilanmak zorundadir (Gyrna ve Juran, 1993: 250).
Ciinkii isletmelerin basarisi, miisterilerin bu ihtiyaclarinin tatmin edilmesine baglidir.
Miisterilerin ihtiyaclarinin anlagilmasi, miisteri memnuniyetinin onemli bir asamasini
olusturmaktadir. Miisteri ihtiyaglarinin bir kere belirlenip karsilanmasi yeterli degildir.
Ciinkii, ihtiyaclar siirekli olarak degismektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti
ulasilmasi zor, dinamik bir hedeftir. Diger bir deyisle, miisterilerin gecmiste memnun
edilmis olmalari, gelecekte de memnun olacaklari anlamina gelmemektedir.
Dolayisiyla, miisteri ihtiyaclarinin gelecekte de karsilanabilmesi, aligkanlik ve
tercihlerdeki degisikliklerin, bu ihtiyaclar karsilamaya doniik teknolojik gelismelerin,
rakiplerin rekabet stratejilerinin ve diger faktorlerdeki olasi degisikliklerin siirekli
olarak tahmin edilmesini, izlenmesini ve bunlara uygun iriin, hizmet ve siireglerin

gelistirilmesini gerektirmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 sinirsiz bunun yaninda sahip olduklar1 kaynaklar sinirhdir.
Dolayisiyla sahip olduklar1 kaynaklarla en yiiksek diizeyde doyumu saglayacak kaliteli
tiriinleri se¢mek isterler. Giderek giiclenen miisteri, giiniimiizde kaliteyi, iiriin
performansinin yaninda iiriiniin zamaninda gelmesi ve iiriinden daha yiiksek teknolojik

ve ekonomik gelismeler bekleme seklinde algilamaktadir (Bounds vd., 1994: 14).

Ayrica giinlimiizde tiiketiciler 6dedigi fiyatin, {iriiniin kendisine olan maliyetinin
sadece bir kism1 oldugunun bilincindedir. Kullanim sirasinda ortaya ¢ikan maliyetler,

ozellikle yiiksek fiyath iiriinlerin tercihinde onemli bir degerlendirme kriteri olmaktadir.

TKY’de miisterilerin ihtiyac¢ ve beklentilerinin karsilanmasi, iiriin tasarimindan hatta
girdilerin tedariki asamasindan baglamaktadir. Bir sonraki siire¢ sizin miisterinizdir
ilkesi, miisteriye yonelme yaklasiminin firma igindeki tiim fonksiyonlara
uygulanmasidir. TKY de miisteri kavraminin “dig miisteri” ve “i¢c miisteri” olmak {izere

iki anlam1 vardir:
Di1s miisteri; firmadan mal ya da hizmet satin alip kullanan kisi yada kuruluslardir.

I¢ miisteri ise; kurulusun icinde iiriin yada hizmeti bir onceki siirecten alan kisi yada

boliimdiir. Bu sekilde firma i¢inde zincirleme bir “satici-miisteri” iliskisi kurulur.



Tiim organizasyonlar, misteri bagliligin1 saglamak ve bunu siirdiirmek icin
cabalarim1 yogunlagtirmistir. Ancak bunu saglarken unutulan nokta, i¢ miisterilerin
Oonemi ve dis yani nihai miisterilere sunulan iiriin yada hizmetin kalitesine olan etkisidir.
Uriin ve hizmet icin 6demeyi dis miisteri yapacagindan, dis miisteriye odaklanmak tabii
ki 6nemlidir. Ancak i¢ miisteri kavrami da g6z ardi edilmemelidir. Ciinkii i¢ miisteriler
bir deger kavrami olarak goriiliirse, bunlarin yaratacagi sinerji istenen sonuclarin elde
edilmesini saglayacaktir. Ayrica eski bir sozde belirtildigi gibi “zincirin ancak en zayif

halkas1 kadar gii¢lii oldugu” unutulmamali ve her bir ¢alisan ayr1 ayri ele alinmalidir.

Sonug olarak giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda firmalar eski satis ve hizmet
kavramlarin1 yeniden bi¢imlendirmek ve miisteri odakli olma felsefesiyle miisteri
ihtiyaclarim1  tatmin etmenin Otesine gecip beklentilerini asmaya yoOnelmek
zorundadirlar. Miisteri odakli olmay1 basarmak i¢in ne yapilmalidir? Dogru 6zelliklere
odaklanildigindan nasil emin olunabilinir? Miisteri tatminini ne saglar? Onlara ne
verilmeli ve hangi alan 6ne ¢ikarilmalidir? Bu sorulardan hi¢ birinin yanitlanmasi kolay
degildir. Miisteriler, {iriin yada hizmet saglayicilarim farkli kriterlere gore yargilayan ve
performanslarim1 kendileri icin 6nemli ve anlamli olan ¢esitli yollarla degerlendiren
bireylerdir. Bu nedenle etkin bir miisteri odagi yaratmak ve bunu korumak, asagida

sayilanlarin goz oniine alinmasini gerekli kilmaktadir (Zairi, 2000: 393):

e Oncelikle miisteri odaklilik, miisterilere daha yakin olmaya calismak, onlari
daha iyi tanimak, ihtiyaclarin1 daha 1yi bilmek, onlarin gelecekteki ihtiyaglarini dogru
tahmin etmek anlamindadir.

e Ayrica ne kadar iyi faaliyet gosterdigimize iliskin, miisteri bakis acisindan
dogrudan geri besleme almamiz 6nemlidir. Baz1 durumlarda karlilik ve islerdeki artiglar
asir1 derecede zayif oOlciitler olabilirler ve bu tiir iyilesmeler bilingli eylemlerden ziyade
tamamen rastlantisal degisikligin bir sonucu olabilir.

e Miisteri odaklilik, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamada kullandigimiz mevcut
yaklagimlarin yeterliligini degerlendirmek ve gelecekte ne tiir yeni hizmetler, iiriinler
yada buluslarin gerekecegini tahmin etmektir.

® Miisteri odaklilik, miisterilere yogunlasmak, organizasyonun giiclii ve zayif
yonlerinin ~ tamimlanarak  performansin  rekabet¢i  bir  bakis  agisindan

degerlendirilebilecegi anlamina gelir.
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e Son olarak dis geri besleme, cabalarin bir yankis1 ve dogru seyleri dogru bir

bicimde yapip yapmadigimizi ortaya koyan bir gostergedir.
1.2.3 Siirekli Tyilestirme ve Kaizen

TKY felsefesine gore hi¢cbir sey mitkemmel degildir, her seyi daha ileriye gotiirmek
miimkiindiir. Bu anlayis iki 6nemli ilkeyi one c¢ikartmaktadir: Israfi azaltmak ve
sorunlar1 gizlemek yerine ortaya cikartmak. Israf; bir isi yaparken gereksiz yere
kullanilan herhangi bir kaynaktir. Israfi azaltan her énlem projesi iyilestirmede ileriye
dogru atilmis bir adim sayilir. Sorunlarin iizerine gitmek, sorunlarin gizlenmesi yerine
ortaya c¢ikartilmasi, TKY anlayisinda onemli bir hedeftir. Sorun ¢6zme asamasinda,
fonksiyonlar arasi isbirligine dayali c¢alisma ekipleri olusturulur. Kaliteye etki eden
faktorlerden kaynaklanan kalite problemlerinin karmasik yapisi, yalnizca tek bir
organizasyonel fonksiyon veya boliime mal edilemez. Bu yiizden TKY i¢inde kalite
problemlerinin ele alinma tarz1 agisindan ekip calismasi ¢cok énem tasimaktadir (Ho vd.,
2000: 179). Sorunlara kisa vadeli gecici ¢oziimler bulmaktan ziyade, sorunlar1 ortadan
kaldiracak ¢oziimler tiretmek onemlidir. Aksi taktirde sorun kisa bir siire sonra tekrar
kendini gOsterir. Japon yOnetim anlayisinda da kaizen, iyilestirme ve yenilik olarak
algilanir. Kaizen; siirekli ¢abalarin sonucunda mevcut durumda goriilen kiiciik capta
iyilesmeleri isaret eder. Iyilestirme icin baslangic noktasi, iyilestirmeye olan ihtiyacin
fark edilmesidir. Fark edilen bir problem yoksa, iyilestirmeye de ihtiya¢ yoktur. Mevcut
durumla yetinmek ise kaizen’in bas dismanidir (Imai, 1997: 6). Bir kere belirlendikten
sonra sorun ¢oziilmelidir. Sorunun ¢6ziilmesiyle birlikte, iyilestirme her defasinda daha
ileri bir diizeye ulasir. Siirekli iyilestirmeyi gerceklestirmek icin ii¢ temel kosulun

saglanmas1 gereklidir:

1. Mevcut durumu yetersiz bulmak: Kusursuz c¢alisan bir sistem olsa dahi, bilim ve
teknolojideki gelismeler ve hizla degisen miisteri istekleri nedeniyle, her zaman daha
iyilestirilecek noktalar bulunabilir.

2. Insan faktoriinii gelistirmek: Insan faktoriinii edilgen kilmaktan cikarip
organizasyon icinde her ¢alisani iyilestirme ekibinin birer iiyesi haline getirmek gerekir
(Kavrakoglu, 1998: 13)

3. Problem ¢6zme tekniklerini etkin bir bi¢cimde kullanmak: Problemleri ¢ozerken

en sik yapilan hatalardan birisi, belirtileri iizerinde yogunlasip, sorunlarin altinda yatan
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nedenleri gorememektir. Sorunlar iyi bir bicimde ¢ozebilmek icin, her sorunu en ug
nedene kadar izlemek ve temeldeki sorunu bir daha ortaya ¢ikmayacak bicimde ¢6zmek
gerekir. Sorunun nedeni anlasilirken bes kez neden diye sormak, genellikle iyi sonug
vermekte ve sorunun goriiniir nedeni degil, gercek nedeni ortaya konabilmektedir

(Yamak, 1998: 162)
1.3 Toplam Kalite Yonetimi ve Kalite Fonksiyon Gocerimi liskisi

Giiniimiizde miisterilerin kalite beklentisinin bir¢ok boyutu oldugu ve biitiin
boyutlar1 bir arada iceren iiriin tasariminin hi¢ kolay olmadigi ve Toplam Kalite
YoOnetiminin satilan iiriiniin arizalanmasini dnlemenin ¢ok daha 6tesindeki fonksiyonlari
icerdigi bilinmektedir. Bu anlamda Toplam Kalite Yonetimi (TKY), miisteri
beklentilerinin isletme miihendislerinin {iiretebildikleri ile uyumlandirilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Harvard Business Review dergisinde yayilanan “Toplam Kalite
Kontrol” adli makalesinde (1956) Feigenbaum, toplam kalite anlayisiyla gercek bir
etkinligin saglanabilmesi icin kontroliin iiriin tasarimiyla baslamas1 gerektigini ve ancak
miisterinin iirliinden memnun kalmasiyla sonuglanabilecegini belirtmistir (Lockamy ve
Khurana, 1995: 74). TKY, geleneksel kontrol anlayisinin disina ¢ikip, girdi-cikti
etkinliginin siirekli olarak iyilestirilmesine dayanan ve tasarim, pazarlama ve iiretim
yoneticilerini bir araya getirerek, baslangicta hatalari 6nleme yoluna giden bir yonetim
anlayisidir. TKY iki perspektife sahiptir. i¢ perspektif, iist yonetimin sorumlulugunu ve
TKY kavramina organizasyonun hazir olma durumunu gerektirir. Buna ek olarak
toplam kalite felsefesiyle uyumlu organizasyonel politikalara ihtiya¢ duyulur. Dis
perspektif ise, miisteri odakliliktir. TKY ii¢ temel isletme alanina odaklanarak miisteri

memnuniyetini kolaylastirir:

1. yoOnetim bilisim sistemleri
2. pazarlama ve iiriin mithendisligi

3. 1imalat

Yonetim bilisim sistemleri, kalite maliyetleri ve miisteri memnuniyetiyle ilgili
veriler saglar. Pazarlama ve iiriin miithendisligi, miisterilere kaliteli {iriinler sunabilmek
icin toplam kalite felsefesini kullanir. Imalatta TKY, hatasiz iiretim sistemini

gerceklestirmeyi amaclar. Bu amag, fonksiyonlar arasi isbirligine dayali ekipler
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olusturularak problem ¢6zme ve iyilestirme faaliyetleriyle israfin azaltilmasi saglanarak

gerceklestirilir (Lele ve Karmarkar, 1983: 127).

Bu acidan KFG, tasarim siirecinin dinamiklerinin modellere doniistiiriilmesine
yarayan, istenen kalitede ve miisteri istek ve beklentileri ile uyumlu iiriin ve hizmet
gelistirmede kullanilmak {izere gelistirilmis ve pazarda rekabet etme avantaji saglayan

en 6nemli metotlardan biridir (Oter ve Tiitiincii, 2001: 98).

KFG, miisterilerin istek ve beklentilerini tasarim agamasindan baglayarak iiretim
asamasinda kullanilacak {iriin yada hizmetin kalite 0©zelliklerine doniistiirmeyi
amaglayan bir uygulama metodudur. KFG’ nin en 6nemli avantaji, yeni iiriin veya
hizmette istenen Ozelliklerin Onceliklendirilmesini ve bunlarin yerine getirilip
getirilmediginden emin olunmasini saglamasidir. Bu yoOniiyle problem c¢ozme veya
problem onleme anlayisindan ziyade firsat gelistirme siireci olarak tanimlanabilir.
Yontem, yeni iiriin gelistirmek yada mevcut iirliniini degistirmek, yenilemek isteyen
firmalar tarafindan miisteri tatminini saglamak ve miisteri beklentilerinin Otesine

gecmek icin uygulanir.

1.4 Kalite Yonetiminde Analitik Yaklasima Karsti Tasarim Yaklasimi:

Reaktif / Proaktif Yaklasimlar

Kiiresellesen diinyada artan rekabet ve miisteri memnuniyetinin &nem
kazanmasinin sonucu “miisteri odakli hareket etmeyi” hedef alan anlayisin temelinde,
tiretilen iiriiniin gercek sahibi olan miisterinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin, yani
miisterinin sesinin, {iriin gelistirme siirecinin en basinda girdi olarak kullanilmasi
gercegi bulunmaktadir. Bu anlayis, iiriin gelistirme siireclerinde yeni iiriin kalitesini
saglamlastirmak icin yalmizca saglanmasi zorunlu kalite 6zellikleri ve miisteri
sikayetlerinde dile getirilen negatif kalite algilamalarin1 degil, bunun yaninda miisteri
taleplerinde dile getirilen agikca sOylenmemis veya gizli kalmis pozitif kalite
diisiincesini dikkate almay1 da beraberinde getirmektedir (Akao, 1990: 5). Buna uygun
olarak hareket eden isletmeler iiriin gelistirme siireclerinde tasarim yaklagimi olarak da
bilinen proaktif yaklasimi kullanmaktadirlar. Proaktif yaklagimin ana diisiincesi olan
“miisteri beklentilerinin iiriin gelistirme siirecine yansitilmasi” ile biiyiik 6l¢iide zaman

ve maliyet tasarrufu saglanmaktadir.
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Proaktif yaklagim icin genel bir tanim; iiriin ile ilgili miisteri istek ve ihtiyaglarina
iliskin gerekli diizenleme ve degisikliklerin iriin gelistirme siirecinin en basinda
yapilarak, proje ile ilgili ayrintilarin planlama asamasinin en basinda dikkate alinmis
olmasi seklinde verilebilir (Pekdemir vd., 2000: 169). Proaktif kavramu ile, iiriin
gelistirme siirecinin ¢iktisindan yararlanan ve iriiniin gercek sahibi olan miisterinin
ihtiyaglarinin, maksimum diizeyde siire¢ c¢iktisina niifuz etmesi seklinde ifade

edilmektedir.

Analitik yaklasim olarak da bilinen reaktif yaklasimi benimseyen isletmeler ise
gelistirilen {iiriin izerindeki degisiklikleri, iirtin gelistirme siireci igerisinde tasarim ve
prototip olusturulduktan sonra uygulamaktadir. Uriine iliskin konseptin ortaya konmasi
ile birlikte baglayan tasarim calismalari, agirhikli olarak {iretim miihendislerinin
diisiinceleri dogrultusunda sekillenmekte, miisterilerin istek ve ihtiyaclari ise elde edilen
prototipler aracilifi ile veya miisteri iirtinli kullandiktan sonra ele alinmaktadir

(Foster,1998: 67).

Sekil 1.1’de yer alan grafik proaktif ve reaktif yaklasimlari, proses-proje
siiresince yapilan miihendislik degisikliklerinin sayis1 agisindan karsilastirmaktadir
(Day, 1990: 6). Reaktif egri, iiriin gelistirme siirecinin ilk evresindeki ¢ok az degisiklige
isaret etmektedir. Sirketin konseptler iliretmeye ve prototipler insa ve test etmeye
baslamasiyla birlikte sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu aksakliklarin giderilmesi igin
degisikliklere gidilmesi gerekmektedir. Egriden de anlasilacagi iizere, {iriin egrisi
prototip ve pilot iiretim asamalarina kaydikca, gerekli degisikliklerin sayis1 da
artmaktadir. Buna karsilik proaktif yaklasimda ise, detayli bir bicimde proje
incelenmekte, ayrmtili bir bi¢cimde degerlendirmeler yapilmakta ve gerekli
degisikliklere iligskin girisimler erken bir asamada baslatilmaktadir. Bu asamadaki
degisiklikler, malzeme ve parcalardan cok, genellikle plan ve kavramlarla ilgili
olmaktadir. Ve kagit iizerinde yapilan bu degisiklikler, daha az zaman ve maliyet
kaybina neden olmakta ve daha sonraki pilot liretim ve planlama asamalarinda ¢ok daha

az sayida degisiklik yapma ihtiyaci ile karsilagilmaktadir.

Sekil 1.1°de yer alan reaktif egrinin sag tarafinda kalan ¢ukur reaktif yaklasimi
benimseyen bir¢cok sirketin karsilastigi bir durumu gostermektedir. Sonunda sirketin

karsilayamayacagi sayida degisiklik yapilmasi zorunlu bir hale gelmektedir. Buna baglh
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olarak belirli degisiklikler sinirlandirilmak zorunda kalmakta, sadece en Onemli
degisiklikler isleme koyulmaktadir. Sonugta dondurulan bu sorunlar, bir noktadan sonra
yeniden giindeme geldiginde, degisiklik sayisinda tekrar bir artis meydana gelmektedir.
Reaktif egriden de goriildiigi gibi, degisiklikler iiretime baslanmasindan sonra da
devam etmektedir. Reaktif yaklasimda proje planlamasi i¢in harcanabilecek zaman, bu
sorunlarin giderilmesinde kullanilir. Proaktif yaklasimda ise, baslangic asamasinda
sorunlarin hemen hepsi coziimlenmekte ve c¢alisanlarin, bir sonraki proje planlamasi
konusunda daha etkin bir bicimde yogunlasabilmelerine firsat yaratilmaktadir. Gerekli
degisikliklerin sayis1 (adam x saat) ihtiyaci ile dogru orantili oldugundan, reaktif
yaklasgimin daha fazla sayida personel ihtiyacin1 ve dolayisiyla daha yiiksek maliyetleri

beraberinde getirdigi soylenebilir.

Proaktif yaklasimi benimseyen sirketlerde, iiriiniin gercek sahibi olan miisterinin
istek ve ihtiyaclarinin en basta siirece entegre edilmesi sonucunda iiriin gelistirme siireci
kisalacak, maliyetlerde bir azalma s6z konusu olacak ve rekabette onemli bir avantaj

saglanacaktir.
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Proseste miihendislik degisikliklerinin

Reaktif

Proaktif

Uretime
baslanmasi

~a

Uriin gelistirme siireci

v

Konseptin ortaya
konulmas1 >

<+— Konsept —p
Gelistirme

<«— Tasarimve
Prototip

< Proses >
Planlamasi

Pilot
Uretim
Uretime
<4— baglanmast — >

Sekil 1.1: Proaktif ve reaktif yaklasim egrilerinin karsilastiriimasi

(Kaynak: Day, 1998: 6)
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1.5 Kalitenin Tanimi

Kalite kavrami, Kalite Fonksiyon GOcerimi matrisinin olusturulmas: sirasinda
alinacak kararlar iizerinde onemli Olgiide belirleyici bir rol oynamaktadir. Harvard
Business Review’da yayinlanan bir makalesinde David A. Garvin, kaliteyi pargalarin
Olciimlenmesi ve hatalarin giderilmesi seklinde tanimlayan geleneksel yaklasimdan

vazgecilmesi gerektigine deginerek sunlar1 sdylemektedir (Day, 1998: 12):

“Kalite kavramimin nimetlerinden faydalanabilmek icin, yoneticilerin yeni bir
diisiince sekline, miisterilerin elestirel diisiincelerine ulasacak kavramsal bir kopriiye
gereksinimleri olduguna inanmaktayim... Yiiksek kalite, sadece miisterilerin hog
olmayan durumlardan korunmas: degil, aynm zamanda memnun edilmeleri anlamina
gelmektedir... Ancak yoneticilerin, daha once oldukca onemli ancak bir o kadar da
kacimilmaz olan ilk advmi atmalari gerekir: Once kaliteyi bir strateji olarak ele

alabilecekleri net bir terminoloji olusturmak... “

Bunun i¢in kalite sozciigiiniin, yonetilebilir parcalar haline boliinmesi gerekir.
Garvin kaliteyi sekiz boyutta incelemektedir (Flower, 1990: 5). Bunlar: performans,
ozellikler, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, servis kolayligi, estetik ve algilanan
kalitedir. Sirketler iriinlerinin hayat egrilerini, O6nce miisterileriyle konusarak
baglattiklarinda, miisterilerin bu sekiz boyut iizerinde konustuklarini goriirler. Ancak
cok nadiren miisteriler bu sekiz boyutun tamami iizerinde yogunlasirlar. Bu boyutlardan
kendileri i¢in énemli olanlar1 dikkate alirlar. Bu diisiinceler KFG matrisi araciligiyla,
tiriin planlamasinin girdileri olarak kullanildiginda, sirketin kaliteye bakis acis1 da

onemli Ol¢iide genisletilmis olur.

Kalite kavrami sadece “gereksinimlere uygunluk™ olarak algilanmamali, bunun
Otesine ge¢meli ve daha genis bir alan1 kapsamalidir. Bir girketin en diisiik diizeyde
amaci, miisterilerin memnun edilmesi olmalidir. Bu amag¢ daha da ileriye gétiiriilerek
miisterilerin memnun edilmesinin 6tesinde, heyecan verici ve rakip iirtinlerden farkli

iriinler ortaya koyan bir kalite yaklagimini icerecek bi¢cimde genisletilmelidir.
1.6 Kalite Fonksiyon Goceriminin Tanim

KFG’ nin farkli yazarlar tarafindan yapilmis tanimlar1 asagida oldugu gibi verilmistir

(Zairi ve Youssef, 1995: 10-11):
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Lynch and Cross (1991)

KFG; miisteri isteklerine dayanan iiriin ve hizmet tasarimi icin, bunu saglamak
zorunda olan organizasyonun tiim elemanlarinin katilimini gerektiren bir sistemdir.
Boylece fonksiyonlar arasi planlama ve iletisimin saglanabilmesi icin kavramsal bir

harita olusturulmus olur.
Garvin (1988)

KFG, miisterilerin kaliteyle ilgili algilamalarimi {iiriin karakteristiklerine, iiriin
karakteristiklerini de iiretim ve montaj ihtiyaclarina doniistiiren ayrintili bir sema

sistemidir. Bu yolla miisterinin sesi sirket capinda gogerilmis olur.

Bossert (1991)

KFG oyle bir siirectir ki, gelistirme dongiisiiniin birincil odak noktas1 miisteri
ihtiyaglaridir.

Maddux (1991)
KFG, miisteri istek ve ihtiyaclarin1 g6z Oniine alarak ve organizasyonun biitiin
tiyelerini siirece dahil ederek iiriin veya hizmet tasarlayan bir sistem olarak

tanimlanabilir.
Fortuna (1988)

KFG, Miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini, liriin gelistirmenin her bir
adiminda tam ve dogru bir bi¢imde ilgili teknik ihtiyac ve eylemlere doniistiirmeyi

saglayan sistematik bir aractir.
Adams and Gavoor (1990)

KFG, Miisterinin sesini iiriin ve hizmet tasarim asamasinin her adiminda sirket
spesifikasyonlarina doniistiiren tasarim siireclerine uygulanabilir detayli bir planlama ve

tasarim siireci destek teknigidir.

ASI (American Supplier Institute) tanimina gore ise KFG, miisteri ihtiyaglarini
ar-ge ve liriin gelistirmeden satis/pazarlama ve dagitima kadar her adimda uygun sirket

gereksinimlerine doniistiiren bir sistemdir (Vonderembse ve Raghunathan, 1997: 254).

Diger bir tanima gore ise KFG, {iriin gelistirme asamasinin baslangicinda
miisterinin sesini toplayarak, bunu firmanin ilgili safhalarina gogeren bir sistemdir.

KFG ile miisteri memnuniyetinin maksimize edilmesi ve israfin azaltilmasi amaciyla,
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miisterinin sesi dinlenerek toplanan istek ve ihtiyaclar, isletmenin sinirli kaynaklarina
atamalar yapilarak gerceklestirilmeye calisilir. KFG yalnizca bir kalite araci degil, aynm
zamanda, yeni {iriin gelistirme ve var olan iriinlerin iyilestirilmesi i¢in bir planlama

aracidir (King, 1987: 279)

Akao ise KFG’ni miisteri taleplerini kalite karakteristiklerine doniistiiren ve her
bir fonksiyonel bilesenin kalite karakteristiklerini ilgili parca ve siireclerin kalitesine
yayarak bitmis {iriin i¢in tasarim kalitesi gelistiren bir teknik olarak tanimlamaktadir

(Akao, 1990: 5).
Shillito’nun tanimina gore ise KFG,

e Miisteri ihtiyaclarina odaklanarak,

e Tasarim amaglarin1  Onceliklendirmek i¢in rekabet ortamim1 ve pazar
potansiyelini kullanarak,

e Fonksiyonlar arast isbirligine dayali takim c¢alismasin1 kullanarak ve
giiclendirerek,

¢ Esnek ve anlasilmasi kolay bir dokiimantasyon kullanarak,

e “Miisterilerin soOyledikleri” durumundaki miisteri ihtiyaclarim olgiilebilir
hedeflere doniistiiriip, boylece dogru iirlin ve hizmetleri pazara daha cabuk ve
bagkalarindan 6nce sokarak yeni ya da gelistirilecek iiriin veya hizmetleri planlamaya ve

tasarlamaya yarayan disiplinler arasi bir takim siirecidir (Yenginol, 2000: 25).

Yukarida  yapilmis olan tamimlar analiz edildiginde KFG; rekabet giicii
kazanabilmek amaciyla miisterinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin organizasyonun
biitiin fonksiyonel bilesenlerindeki Olciilebilir iiriin yada hizmet karakteristiklerine
doniistiiriilmesini saglayan, fonksiyonlar arasi takim calismasi ile yiiriitiilen, detayli ve
yapisallasmis olmasinin yaninda esnek ve anlasilmasi kolay bir yontem olarak

tanimlanabilir.

1.7 Kalite Fonksiyon Goceriminin Tarihcesi

II. Diinya Savas1 6ncesinde Japon imalat sanayinin iiriin gelistirme siireci orjinali
kopyalamaya dayal1 idi. Savas sonrasinda ise Istatiksel Kalite Kontrol (IKK) teknikleri
oncelikle savasin en ¢ok zarar verdigi telekominikasyon alanindan baslayarak tiim

imalat sanayinde kullanilmaya baslanmistir. IKK anlayis1, 1954 yilinda kalite kontrol
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faaliyetlerinin isletme yOnetiminin bir parcasi oldugunu savunan Dr. Juran’in ve sirket
biitiiniinde kalite kontroliin Onciisii Dr. Ishikawa’nin ogretileriyle biitiinlesmistir. 1961
yilinda ise Dr. Feigenbaum “Total Quality Control” adli kitabiyla bu evrimin
dogrulugunu pekistirmistir. Sonuc¢ olarak Istatistiksel Kalite Kontrol 1960-1965
periyodu boyunca Toplam Kalite Kontrol anlayisina doniismiistiir (Akao, 1997: 1).

1966 yilinda Bridgestone Tire sirketinden Oshiumu’nun KFG’nin temel
karakteristiklerinden bazilarini igeren siire¢ giivence semalarin1 kullanmaya baglamasi
ve K. Ishikara’mn KFG’ne benzerlik gosteren “islerin fonksiyonel gdcerimi”
diisiincesini  gelistirmesi ve Matsushita’nin bunlar1 uygulamaya baslamasiyla KFG
kavrami tarihsel olarak Japonya’da bi¢cimlenmeye baslamistir. Bununla birlikte Yoji
Akao bu yaklasimin degerini anlayarak iirlin tasarim siirecinde bunun giiciinden
yararlanmak amaciyla, iiriin tasarim karakteristiklerini imalat kalite kontrol semalarinda
belirli kalite kontrol noktalarina doniistiirme fikrini ortaya atmistir. Bir cok endiistriyel
denemeden sonra Akao, 1972 yilinda yayinladig1 ¢alismasinda bu yaklasimi hinshitsu
tenkai (quality deployment) olarak adlandirmistir (Chan ve Wu, 2002: 466). Bu ¢alisma
KFG’ nin batida gelismesini saglayan ilk adim olmustur. 1971 yilinda Mitsubishi Heavy
Industries sirketinin siiper tankerler iireten Kobe tersanesi Akao’nun ve kalite
fonksiyonlar1 ile bunlart karsilayacak miihendislik karakteristikleri arasindaki
korelasyonu gosteren kalite semalarimi gelistiren Nishimura’nin Onerilerine kulak

vererek kalite gocerimini uygulamaya baglamiglardir.

Bu sirada Yoji Akao ve Shigeru Mizuno miisteri isteklerini, tasarim asamasindan
imalat siireclerine kadar biitiin kanallar i¢ine tasiyarak “hinshitsu kino tenkai” olarak

adlandirdiklar1 KFG matrisini gelistirmislerdir.

KFG, 1975 yilinda Toyota’nin motor ve kaporta fabrikalarinda uygulanmis ve cok
iyi sonuclarin elde edilmesiyle birlikte 1977 yilinda tedarik¢ileriyle beraber tiim sirket
biitiinlinde uygulanmaya baslamistir. Sullivan (1986), Toyota’nin KFG’ni kullanmaya
basladigr 1977 yilindan 1984 yilina kadar dort yeni model gelistirdigini ve bu siire
icerisinde hazirlik maliyetlerinde 1979 yili itibartyla %20, 1982’de %38 ve 1984 yilinda
kiimiilatif olarak %61 azalma oldugunu kaydetmistir. Yine bu periyot boyunca iiriiniin

pazara giris zaman ligte bir oraninda azalmis ve iiriin kalitesi mithendislik degisiklikleri
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ve yeniden calisma sayisinin énemli Olclide azalmasindan dolayi iyilesmistir (Hunt ve

Xavier, 2003:56).

1978 yilinda Dr. Akao ve Dr. Mizuno’nun birlikte editorliiiinii yaptiklar1 kitap
sayesinde (Deployment of the Quality Function) KFG Japonya’da yaygin olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bundan iki yil sonra Dr. Kayaba Darbogaz Miihendisliginde
KFG uygulamasiyla Deming 6diiliinii kazanmistir. KFG bugiin Japonya’da elektronik
iriinler, tarim sistemleri, insaat ekipmanlari, yazilim sistemleri, tekstil ve hizmet

sektoriinde basariyla uygulanmaktadir.

KFG uygulamasinin Japonya’da yayginlasmasindan 10 yil sonra Kogure ve Akao,
“Quality Function Deployment and CWQC in Japan” adli calismay1 Ekim 1983 yilinda
Quality Progress’de yayinladilar.

GOAL/QPC (Growth Opportunity Alliance of Lavrence/Quality Productivity
Center)‘ nin kurucusu ve baskan1 B. King ve Xerox’dan D. Clausing ve ASI (American
Supplier Institue)’nin kurucusu L. Sullivan, KFG’ne ilgi duyan ve 6nemini anlayan ilk
kisiler oldular. Ardindan B. King 1987 yilinda “Better Design in Half Time” adl ilk
kitabin1 yayinladi.

Amerika’da KFG’nin tanittminda ASI ve GOAL/QPC ¢ok 6nemli bir rol oynadilar.
Ozellikle 1989’dan beri Michigan’daki KFG Sempozyumuna ortak sponsorluk
yapmalart ve bu sempozyumdaki etkilesimler KFG’nin yayginlagsmasinda ¢ok 6nemli

bir etken olmustur.

1993 yilinda kar amaci giitmeyen ve ileri diizeyde KFG caligmalari i¢in aragtirma ve
egitim organizasyonu olan “QFD Institue” kurulmustur. Kuruldugu yildan bu yana KFG

sempozyumlar1 bu organizasyon tarafindan diizenlenmektedir (Chan ve Wu, 2002: 467).

KFG ile ilgili A.B.D.’deki kayith ilk ¢alisma 1986 yilinda Kelsey Hayes’in KFG’ni
uygulamak suretiyle, kritik miisteri isteklerini gerceklestirerek sogutucu sensorlerini
gelistirmesi olmustur. KFG’ni ilk uygulamaya baslayan sirketler arasinda 3M
Company, AT&T, Baxter Healthcare, Chrysler, DEC, Ford Motor, General Motors,
Good Year, HP, IBM, ITT, Kodak Eastman, Motorola, NASA, Poloroid ve Xerox
sayilabilir. Bu sirketlerin uygulamadan onemli yararlar elde etmesi sonucu KFG’nin
popiilaritesi artmaya baslamistir. Griffin ve Hauser (1992) bugiin Amerika’da yiizden
fazla sirketin KFG’ni kullandigina inanmaktadirlar (Shin vd., 2002: 471).
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KFG’nin hizmet sektoriindeki ilk uygulamalar1 1981 yilinda Ohfuji, Noda ve
Ogino tarafindan spor komplekslerinde, biiyiikk aligveris merkezlerinde ve cesitli
perakende magazalarinda olmustur (Mazur, 1996: 3). 1985 yilinda Japonca terciime
biirosu olan Japan Business Consultants KFG’ni uygulayarak gelirlerinde ilk y1l %285,
ikinci y1l %150 ve iiciincii y1l %215 artis oldugunu kaydetmislerdir. KFG 1991 yilindan

beri Amerika’da saglik sektoriinde basarili bir bicimde uygulanmaktadir.
1.8 Kalite Fonksiyon Goceriminin Sagladig: Yararlar

Kalite Fonksiyon Gogerimi miisteri odakli bir siire¢ oldugu i¢in Oncelikle
miisteriye odaklanir. KFG olagan miisteri geri bildirimlerinin otesine gecip, rekabetle
ilgili mevcut tim bilgileri karsilastiran temel ihtiyaclar setinde gereksinimleri
tanimlamaya calisir. Bu nedenle tiim rakipler hem miisteri perspektifinden hem de
teknik perspektiften degerlendirilir. Eldeki bu bilgiler yardimiyla ihtiyaclar oncelik
sirasina konur ve boylece yoneticiler sahip olduklari simirli kaynaklarimi miisteri

ihtiyaglar1 acisindan en anlamli olacak bigimde tahsis etmeye calisirlar.

Diger bir yarar1 da KFG metodolojisinin kisa formatta bilgi ve deneyimlerle
tasarlanmasidir. Firmalar ¢ok sayida bilgiye sahip olmalarina ragmen daginik olduklari
icin cogu kez bunlardan yararlanamazlar. KFG’de ise isletme i¢in gerekli bilgiler
formatli bir yapinin i¢ine dahil olmaktadir. Bu bilgiler tasarimin secilmesi, iliskilerin
tanimlanmasi icin gerekli tiim agiklamalar igerir. Bu yap1 projeden ayrilan bir personel
oldugunda yeni bir personelin duruma hizla entegre olmasini saglamak acisindan 6nem
tasimaktadir. KFG ayn1 zamanda yeni bilgilere adapte olmaya uygun esneklige sahiptir.
Matris yapist kapsanan bilginin biiyiikliigiine gore biiytiyiip kiiciilebilir. KFG miisteri
ihtiyaglarina karsilik veren ve gercek ihtiyaglart daha iyi tamimlayan gecerli bilgiler

saglar.

Bunun yaninda KFG siireci takim calismasini gelistirmesi agisindan en iyi
yaklasimlardan biridir. Ciinkii tiim kararlar takim i¢inde tartisilarak ve bir uzlagsmaya
varilarak alinir. Bu tartisma ortami herkese diisiincelerini aciklama, uzlasmaya varma ve
bunlar1 projeye tastma imkani verir. Insanlar her zaman memnun olmasalar bile konuyla
ilgili olarak ilgilerin kendine yoneldigini hisseder ve seslerini duyurma imkani bulurlar.

Fonksiyonel alanlarda bu iletisim 6nem tasimaktadir (Bossert,1991: 4).
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KFG matrisi ilk bakildiginda, her bir matrisin igerdigi ¢ok sayida detayl bilgiyle
karisikmig gibi goriinebilir. ik bakista boyle gelse bile bir geri adim atilip resmin
tiimiine bakilabilir. Matris tiim detaylardan daha genis bir bakis acgisinin yaratilmasina

olanak saglar.

Ayrica diger bir yarari da KFG kullanilarak tasarlanmig bir iiriiniin daha kisa bir
siirede pazara giris imkan1 bulmasidir. Boston Universitesi'nde 1994 yilinda yapilan bir
arastirmada 200’iin {izerinde Amerikan imalat sirketiyle yapilan goriismelerde rekabetle
ilgili giicliikkler fiyatlarnn diisiirmek, temel kalite ve teslim sartlarin1 g6z Oniinde
bulundurarak yeni iiriiniin pazara giris hizim arttirmak olarak siralanmistir. Uriin
gelistirme ve siparisleri yerine getirme siireci, rekabetle ilgili giicliiklerle basa ¢ikmada
geleneksel imalat siirecinden daha onemlidir. Maliyet, zaman ve kalitedeki gelismeler,
rekabetle ilgili firsatlarin oldugu alanlardir. Yine ayni arastirma sonuclarina gore yeni
iriinlerin pazara girisinin énemi, rekabetle ilgili oncelikte 1990’da dokuzuncu siradan
1992°de sekizinci siraya, 1994 altinci siraya yiikselmistir. Oncelik sirasindaki diger
faktorler ise uygunluk kalitesi, zamaninda teslim, iiriin giivenilirligi, diisiik fiyat ve hizli

teslim olarak siralanmaktadir (Revelle vd.,1998: 13).

Fortune Magazine (February 13, 1989) dergisinin haberinde Mc Kinsey & Co
tarafindan yapilan bir arastirmada yiiksek teknolojili iiriinlerin pazara 6 ay daha gec
girdigini ve bes yillik bir siirecte %33’liikk bir kar kaybina neden olduguna dikkat
cekilmistir. Uriin tam zamaninda pazara girse bile kar payr %4 azalmistir. Gupta ve
Wileman (1990) 12 biiyiik teknoloji bazli firmanin yoneticisiyle goriigmiislerdir. Bu
goriismelere katilanlarin %87’°si iirlin zamaninda pazara girse bile ugramilan kar
kaybinin en Onemli nedenlerinden birinin, ge¢cmiste kendi sirketlerinde iiriin

gelistirmenin gecikmesi oldugunu belirtmislerdir.

Uriin gelistirmenin gecikmis olmasinin nedenlerini ise goriismeye katilanlarin
%71°1 irlin gereksinimlerinin yetersiz tanimlanmasi, %358’1 teknolojik belirsizlik,
%42’s1 yonetimin yeterli destek saglamamasi, %42’si kaynak yetersizligi ve %29’u ise

zayif proje yonetimi olarak belirtmislerdir.

KFG’ nin sagladigi yararlar1 asagida oldugu gibi Ozetlemek miimkiindiir

(Lockamy ve Khurana, 1995: 74):
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Tasarimla ilgili sagladig: yararlar:

e Tasarim kalitesinin iyilestirilmesi sonucu artan miisteri memnuniyeti

e Daha az sayida ve daha erken asamalarda yapilan miihendislik degisiklikleri
sonucu iirliniin pazara girig On siiresinin kisalmasi

¢ Gelecekteki uygulama firsatlarinin tanimlanmast

e (Cesitli tasarim ve imalat adimlar1 arasinda daha iyi bir iligkinin kurulmasi ve
iiriin siireciyle ilgili ihtiyag¢larin belirlenebilmesi

e  Uriin parca sayisinda azalma

e lyi bir tasarim sonucu imalatta daha az sayida problemle karsilasilmasi

e Daha diisiik tasarim ve imalat maliyetleri

e Rekabet yoniinden iiriiniin zay1f ve iistiin yonlerinin tanimlanmasi

e Kaynaklarin daha etkin bicimde tahsis edilmesi
Organizasyonel agidan sagladig: yararlar:

¢ Fonksiyonlarin yatay entegrasyonu sonucu gelismis bir is atmosferi
e Takim ¢alismasi ve katilimciligin tesvik edilmesi
e Tasarim, mithendislik, imalat ve pazarlama ile ilgili {iriin bilgilerini siirekli ve

objektif bir bicimde belgelendirmenin tegvik edilmesi
KFG, organizasyonun toplam kalite cabalarin1 da;

e Mevcut gelistirme siirecini saglamlastirarak,

e Miisteri ihtiyaclarina dayanan amaclarin erkenden tanimlanmasini saglayarak,

e Tasarim ve iiretime es zamanli bir bicimde odaklanarak,

¢ Anahtar sorunlar1 6nceliklendirerek ve onlara 1s1k tutarak,

e Takim caligsmasini ve iletisimi arttirarak,

e Uriin ve hizmet kalitesinin objektif bir bicimde tanimlanmasini saglayarak,

e Miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayan iirlin ve hizmetler gelistirerek

desteklemektedir (Revelle ve Moran, 1998: 19-20).

KFG’nin sagladig yararlar bu sekilde 6zetlendikten sonra, bu yaklasimi benimseyen
sirketlerin elde ettikleri somut yararlara ait ¢esitli ornekler vermek miimkiindiir. KFG
egitim kasetlerini iireten Technicomp Inc., bu yontemi uygulayan sirketlerin tasarim

degisikliklerinde %30-50 azalma, tasarim siiresinde %30-50 azalma, baslangi¢
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maliyetlerinde %?20-60 azalma, garanti maliyetlerinde %?20-50 diisme oldugunu

belirtmistir (Theodor,1993: 31).

Technosonic Industries olay1r miisterilerin diisiincelerine kulak verilmesinin etkileri

acisindan iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Day, 1998: 10-11):

Baliklarin yerini gosteren bir sonar cihazi gelistiren Technosonic firmasi, 1977-1983
yillar1 arasinda her yil ¢ogu aslinda mevcut olmayan ihtiyaglara yonelik olan bir yada
iki iiriin piyasaya stirmektedir. Firmanin dokuz farkl iiriin ¢esidi vardir ve 1983 yili
itibaryla eski Siiper 60 modeli, sirketin toplam 11,5 milyon dolar olan satiglarinin
yiizde 97’sini temsil etmektedir. Sirket bir seyler yapilmasi gerektiginin farkina vard,
zira yeni teknolojili diger sirket, piyasaya siirecegi yeni bir iiriinle kendisini pazar lideri
konumundan rahatlikla indirebilirdi. Ambalaj konusunda kendilerine danigsmanlik
yapmasi i¢in anlagilan bir reklam ajansi, miisterilerin demografik 6zellikleri, istek ve
ihtiyaclart hakkinda bazi sorular sormaya basladiginda, sirket yoneticileri miisterileri
hakkinda hemen hicbir sey bilmediklerinin farkina varmiglardi. Yaptiklart tiim
gelistirme ve caligmalar, mevcut iriinlerin iyilestirilmesine ve ilgili kisilerin,
miisterilerin neler isteyebilecegi konusundaki tahminleri iizerine temellendirilmisti.
Bunun iizerine bir miisteri anketi baslatildi. Balik tutmaktan hoslanan kisilerden olusan
miisterilerle karsilikli goriismeler yapildi ve diisiinceleri kaydedildi. Bu goriislerden

bazilar soyleydi:

¢ Giines 151gmin direkt vurdugu durumlarda dahi ekranin okunabilir olmast,

e Karmasik olmamasi. Kullaniminin basit olmasi ve basilacak ¢ok sayida diigme
olmamas.

e Diigmelerine basildiginda c¢it sesi c¢ikarmasi, ve Dbdylece eldivenle
kullanildiginda dahi ilgili tuslara basildiginin anlasilabilmesi.

e Nehir yada gol tabaninin, bir resim veya grafik seklinde goriintiilenmesi.

Miisteri  istekleri toplandiktan sonra Technosonic firmasi, miisterilerinin
beklentilerine yanit veren yeni nesil balik bulma cihazlar1 iizerinde calismaya
baslamistir. Miisteriler ayrica, taban yer sekillerinin goriintiilenecegi sivi kristal ekran
talep etmekteydiler. Technosonic, 1984 yilinda derinligi, tabandaki yer sekillerini,
baliklarin konumunu gosteren ilk sivi kristal kayit cihazim1 piyasaya siirmiis ve bu

cihazlar piyasayr inanilmaz bir bicimde ele gegirmislerdir. Firmanin satiglart 1985
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yilinda 31 milyon dolara, 1986’da 56 milyon dolara ve 1988’de ise 70 milyon dolara

firlamustir.

Motorola firmasinin miisterileri de, sistem KFG ilkelerini kullanmaya
basladiktan sonra iiriinlerden daha fazla memnun olmaya baslamislardir. KFG takimi
sOyle demektedir (Revelle ve Moran, 1998: 13): ”..Bircok arastirma gelistirme yontemi
goz oOnmiine alindiginda, yalmzca KFG yaklasimi  ihtiyaclarimizin  tiimiinii
karsilayabilirdi. Biz miisterilerden direkt olarak elde edilen bilgilerin detayli bir
bicimde anlasiimasinin ¢cok onemli oldugunu ogrendik. Ve simdi miisteri siparislerini
yerine getirme siirecini gelistiriyoruz. Gelismeye olan bu odaklanma onemli ciinkii
Motorola’nin miisterileri pazarlama sonrast destegi iiriin kalitesinden sonra ikinci

siwrada goriiyorlar.”

Toyota firmast KFG uygulamasiyla 7 yil i¢inde baslangic maliyetlerinde
kiimiilatif olarak %61, iiriin gelistirme siiresinde de %33 diisiis saglamistir (O’neal ve

Lafief, 1992: 133).

KFG’ ni kullanan Du Pont Firmas1 yontem sayesinde tasarim siiresini 12 aydan
3 aya indirmistir. Mevcut ekipmanlar biitiin zorunlu gereksinimleri karsilamis ve bu

sayede 500 000 dolar tasarruf edilmistir (Kinni, 1993: 31).

1991°de yeni iiriin gelistirme siirecinde KFG’ni kullanmaya baslayan Wiremold
Company 1994°de bu siireyi 24-30 aydan 6-9 aya indirerek %75 azaltmistir (Re velle ve
Moran, 1998: 13).

1995 yilinda Michigan Universitesi Endiistri Miihendisligi Boliimii tarafindan
ABD’de KFG metodunun kullaniminda etkili olan faktorleri ve metotla ilgili genel
yaklagimlar1 ortaya c¢ikarabilmek amaciyla bir anket caligmasi yapilmistir (Revelle ve

Moran, 1998; 18). Bu ¢alismanin sonuclar1 Tablo 1.1°de yer almaktadir.

Tablo 1.1°e gore katilimcilarin biiyiik bir kismi, KFG kullaniminin projelerine
olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ucte biri ise karma bir etkisi oldugunu veya
projenin tamamlanamadigini belirtmislerdir. Bu sonuclar KFG kullanicilarinin 6niindeki
engelleri yansitmaktadir. En temel problem KFG metodolojisini kullanmadaki
tecriibesizliktir. Yontemle ilgili diger zorluklar bilgi toplama gii¢liigli, cok biiyiik

matrisler, miisteri ihtiyaglarinin anlasilmasindaki gii¢cliikler vb. olarak siralanmistir.
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Katilimcilarin - biiyiik bir ¢ogunlugu iriin gelistirmenin miisteri memnuniyetine

odaklandigini, sadece %34.2’si ise imalat1 gelistirdigini belirtmistir.

Tablo 1.1: KFG Uygulamasinin Sonuclar: ve Yararlari

KFG % % %
Uygulamasinin Frekans Uriin Gelistirme Frekans Siirec gelistirme Frekans
Sonuclari
Giiclii bir etki 64.9 Artan miisteri 82.7 Rasyonel kararlarin 76.0
memnuniyeti alinmasini kolaylastirir
Pozitif etki 65.6 Gelistirilmis tasarim 66.7 Isbirligi ruhunu arttinr 73.7
Karma sonuclar 19.8 Artan kalite diizeyi 52.6 Takim calismasini 67.0
giiclendirir
Etkisi yok 4.2 Artan tasarim 46.8 Pazarlama/tasarim 62.1
alternatifleri iletisimini arttirir
Basarisiz 10.4 Azalan degisiklik 45.8 Capraz fonksiyonel iligkileri 57.6
sayi1st giiclendirir
Yenilik ve buluglarin 449 Tasarim/imalat iliskisini 51.2
artmasi giiclendirir

(Kaynak : Revelle vd., 1998: 18)

KFG’nin kullanimi tasarim ve siire¢ gelistirmede gii¢lii bir etkiye sahiptir.

Ayrica KFG metodunun somut olmayan bazi onemli yararlarin1 da; rasyonel kararlarin

alinmasin1 kolaylastirarak karar vermeyi giiclendirmesi ve takim iiyeleri arasindaki

iletisimi giiclendirmesi olarak saymak miimkiindiir.
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IKINCI BOLUM
KALITE FONKSiYON GOCERIMi SURECI
2.1 Kalite Fonksiyon Gocerimi Siirecinde Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

Giiniimiiziin yeni iirlin ve hizmet tasarim felsefeleri, miisteri ihtiyaclarinin
anlagilmasini,  catismalarin  ¢oOziilmesini, ¢Oziimlerin  kavramsallagtirilmasini,
fonksiyonel ve ekonomik faktorler icin sayisal hedeflerin saptanmasini, pazarlanabilir
irtinlerin gelistirilmesini ve en 6nemlisi tiim bunlar1 gerceklestirirken iiriine dogrudan
ve dolayli olarak etkide bulunan tiim miisteri gruplarinin tasarim siirecine dahil
edilmesini gerektirmektedir. Miisterilerin ¢esitli istek ve ihtiyaclarim1 dikkate alan
tasarimcilar, bu ihtiyaclarin tiimiinii anlamak, 6nceliklendirmek ve bunlar1 tasarim igine
dahil edebilmek i¢in giivenilir ve iyi yapilandirilmis bir metodolojiyi kullanmalidirlar
(Esteghlalian vd., 1998: 7). Metodolojik bir yaklastimin kullanimi, bilgilerin
dokiimantasyonunu, her bir adimdaki kavram ve kararlarin tasarimimi kolaylastirir.
Yapisal bir metodolojinin kullanilmasi ayni1 zamanda tasarimcilarin, diisiincelerini ve
alternatiflerini rasyonel ve etkin bir bicimde organize etmelerine yardimci olur. Bu
tasarim metodolojilerinin en c¢ok kullanilanlarindan birisi de Kalite Fonksiyon
Gocerimidir. KFG, {iriin tasarim ve gelistirme siireci boyunca “miisteri ihtiyaglarina”
odaklanan ekibe yardimci olacak esnek yapisi ve giiclii grafik-matris elemanlariyla pek
cok karmagik analizin dokiimantasyonunda ve sonuglandirilmasinda kolaylik saglayan
onemli bir yonetim aracidir. KFG, yeni iiriin gelistirmede kullanilabilecegi gibi var olan
tiriinleri iyilestirmek icinde kullanilabilir. Her ne kadar ilk KFG uygulamalari, yeni iiriin
gelistirme alaninda olmussa da, ayrintili tiiketici beklentilerinin belirlenip, iiretim
stirecleriyle iliskilendirilmesinin gerekli oldugu her alanda KFG siirecinin katkisi

olacaktir.

KFG’ nin temeli miisteri istek ve ihtiyaclarini, iiriin tasarimina veya miihendislik
karakteristiklerine, siire¢ planlamaya ve iiretim ihtiyaglarina uygun bicimde cevirmektir.
Miisteri yonelimli kalite yonetim araci olarak KFG’nin temel karakteristigi, miisterinin
sesini dinlemek ve bu bicimde miisteri ihtiyaclar setini ortaya ¢ikarmaktir (Kwong ve

Bai, 2002: 367).

KFG’ne biiyiik bir ilgi olmasmna ragmen bu ilgi basarili uygulamalara pek

doniisgmemistir. Bu yontem gerektigi gibi uygulanmadig: siirece, herhangi bir yarari
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olmayan calisma miktar1 artmaktadir. KFG uygulamas1 boyunca bir cok problemle

karsilasilabilir (Han vd., 2001: 797).

Bunlardan birincisi, KFG uygulama adimlar i¢ine 6n yargilarin kolaylikla dahil
edilebilir olmasidir. Bu durum hatali sonucglara neden olabilmektedir. KFG seri halinde
bir siirece dayandigi icin herhangi bir adimda yapilan bir hata pes pese diger adimlara

da yayilir.

Ikincisi, KFG, kompleks ve zaman alic1 bir cok detaya sahip bir siirectir. KFG
kullanicilar1 arasinda ¢ok biiyiik matrisler yaratmak gibi bir egilim vardir. Basit bir iiriin
tasariminda bile cok sayida miisteri ihtiyact ve buna karsilik gelen teknik gereksinim
bulunabilir. Bir iiriinle ilgili olarak 20 tane miisteri ihtiyact ve 30 tane teknik gereksinim
bulunmasi, iliski ve catt matrislerinde 1035 hiicrede iligki aranmas1 gerektigi anlamina
gelmektedir. KFG’ni uygulayan bir cok firma bu giicliikle kars1 karsiya gelmistir.
Bununla ilgili zorlugun giderilmesi icin 6nerilen bir yontem miisteri ihtiyaclar arasinda
en Onemsiz olanlarin matristen c¢ikartilmast ve teknik gereksinimlerin de yeniden
gruplandirilmasidir. Onerilen bu yol dikkatli bir bicimde yapilmadiginda cok biiyiik
riskler tasiyabilmektedir. Ciinkii elenen miisteri ihtiyaglarina karsilik gelen teknik
gereksinimlerin matristen cikartilmasi, diger miisteri ihtiyaclarin1i olumsuz bicimde
etkileyebilir (Shin vd., 2000: 341). Ayrica elde edilen matrislerde elle caligmak hatalara
neden olabilir. Bu yiizden KFG’nin basitlestirilmesi ve hesaplamalarin bilgisayarda

yapilmast 6nem tasimaktadir (Omar vd., 1999: 199).

Uciincii olarak KFG, fikirlerin ozgiirce tartisildigi, degistigi ve iletisimi arttiran
bilgi yogun bir atmosfer yaratir. Bununla beraber bir¢ok basarisiz KFG uygulamasi,
kolaylastirict olarak adlandirilan, KFG’nin elemanlarini ve cesitli uygulamalarini bilen
ve uygulama deneyimi olan, KFG takimini yonlendirme gorevini {istlenmis,

yonlendirici bir kisinin olmamasindan kaynaklanir.

Dordiincii olarak tasarim ihtiyaglarinin 6nem derecesinin geleneksel yontemlerle
hesaplanmasi, miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasini garanti etmez. Dolayisiyla miisteri
ihtiyaclar ve tasarim gereksinimleri arasindaki iliskiyi gosteren farkli 6l¢ek ve planlara

ihtiya¢ duyulur.

Besinci olarak KFG’ nin, iirlin veya hizmet gelistirme boyunca kalite ve maliyet

gbcerimine izin veren bir mekanizma olduguna dikkat etmek gerekir. KFG, miisteri
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ihtiyaglar: ile organizasyonun sahip oldugu kaynaklar ve kisitlar1 géz Oniine alarak, bu
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in yapabilecekleri arasindaki Odiinleme kararlari konusunda

organizasyona yardimci olur.

Son olarak da iirlin ve siirec gelistirme stratejilerinin uygulama anahtari
organizasyonel destektir. KFG bir planlama araci oldugu igin iiriin gelistirmenin erken
sathalarinda daha biiyiik zaman ve para harcanmasi s6z konusudur. Organizasyonun,
parasal ve zaman acisindan ayrica buna ek olarak iist yonetim olarak yeterli destegi

saglamamas1 KFG’nin basarisin1 engelleyen faktorler olarak degerlendirilmektedir.

KFG projeleri ile ilgili giicliikler, bunlarla karsilasincaya kadar bilinmeyebilirler.
Bununla birlikte Tablo 2.1’de bulunan, KFG metodunun giiglii ve zayif yonleri ile
firsatlarin1  ve kisitlarim gosteren yabanci literatirde SWOT analizi olarak bilinen
GZFT analizi (Giicli Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler), tiim KFG
projelerinde ortak olan problemleri gostermektedir. Basari sansini ve diizeyini arttirmak
icin yonetim bu problemlerin farkinda olmali ve calismaya verdigi goniillii destek ile

bu problemleri yonetebilmeli ve iistesinden gelebilmelidir.
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Tablo 2.1: KFG Siirecinde GZFT (Giiclii Yonler, Zayif Yonler, Firsat ve Tehditler)

Analizi

Giiclii Yonleri
1. Yapilandirilmis (Daha az kaynak israfi ve daha etkin)
2. Planlamanin bastan yapilmig olmasi(daha az risk alma, daha fazla bilgi toplama daha fazla bagari
ihtimali)
3. Gelistirme programi basina maliyetler daha az ve bu yiizden;
a. Kavramsal adimda ekstra caligma yapildig1 i¢in daha sonraki adimlarda daha az degisiklik
yapilmasi
b.  Yapilan degisikliklerin biiyiik bir kismu ilk adimlarda meydana geldigi i¢in bunlarin yapilmasi
daha kolay ve daha az maliyetli
c.  Yapilandirilmis bir formatta etkinlik, daha biiyiik bilgi akis1 ve bilgi paylagiminin artmasinin
bir sonucu olarak gelistirme zamaninin azalmast
4. Pazara daha erken girildigi ve pazar pay1 daha fazla oldugu i¢in yatirimlarin geri doniisii daha biiyiiktiir.
5. Hayat dongiisii maliyetleri daha diigtiktiir ¢clinkii;
a.  Uriin yasam dongiisii, konseptten iiretime, miisteri kullanimina ve kullanim sonras1 yok etme
veya yeniden degerlendirmeye kadar hepsiyle biitiinlestiginden bu daha iyi bir tasarim saglar
b. Dabha iyi tasarlanmis tiriin ve hizmetler de,
i . Daha biiyiik bir miigteri memnuniyeti
ii. Daha az iiriin doniisii ve sikayetle karsilagilmast
iii. Daha az garanti iddiasi
iv. Daha az servis parcalari envanterlere ihtiya¢ duyulmasi
v. Daha az bakim ve servise ihtiya¢ duyulmast

Zayif Yonleri
1. Organizasyonun farkli ve ¢atisan bir ¢ok boliimiinde uzlagsma saglanabilmesi i¢in 3-6 ay gibi uzun bir
doneme ihtiya¢ duyulmasi
2. Yeni bir yaklagim oldugu i¢in
a. savunulmayabilir
b. Baslangig icin ek ¢aligmalara ihtiya¢ duyulabilir
c.  Organizasyonun daha 6nceden hi¢ yapilmamis KFG ile ilgili gorevlere yogunlagsmasina gerek
duyulur.
d. Tlk etapta takim ruhunu bilmeyen, yabancilardan olusan bir grubun takim ¢alismas1 yapmast
beklenir.

e. Kurumsallastirilmasi zordur

Firsatlan
1. Kisa vadeli donemde gelistirme maliyetlerini azaltir.
2. Orta vadeli donemde imalat ve dagitim maliyetlerini azaltir.
3. Uzun dénemde yasam dongiisti maliyetlerini azaltir.
4. Dabha esnek iiriin ve hizmetlerle pazara daha fazla hakim olur.
5. Miisteri ihtiyaglarini géz 6niinde tutarak daha kisa bir zamanda ve daha diisiik bir maliyetle daha yiiksek

kalite elde edilir

Tehditler
1. KFG takimu bir ¢ok giicliige kars: ¢alisir bu yiizden kolaylikla inaktif bir duruma getirilebilir;
a. Politik hareketler
b. Kaynaklarin azaltilmas1 veya saklanmast
c.  Yonetim takim iiyelerine kars1 siirekli devam eden sorumluluklarindan kurtulmak igin yeterli
bir tedbir koymayabilir. (takim kaynaklarinin olmasi gereken bicimde azaltilmas1 gibi)

2.  KFG ardisik bir siire¢ oldugu icin tikanmis bir adim kolaylikla yeniden calistirilamayabilir.

(Kaynak: Revelle vd., 1998: 257-259)

Isletmelerin KFG siirecini basariyla yonetebilmeleri icin gerekli olan unsurlarin
belirlenmesi amaciyla, 35 yeni iiriin gelistirme grubu iizerinde yapilan bir aragtirmaya
gore, KFG uygulamalarinda istenen sonuglarin elde edilebilmesi i¢in asagida belirtilen

konulara dikkat edilmesi gerektigi belirtilmistir (Y1ldirim, 2002: 55):
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¢ KFG liiks olarak degil bir yatirim olarak kabul edilmelidir.

e KFG siirecini Oncelikle, mevcut tasarimda sinirli diizeltmeler iceren basit
projelerde uygulamak gereklidir. Karmasik projelerdeki uygulamalar ancak bu konuda
tam deneyim kazandiktan sonra baslatilmalidir.

e KFG yeni iirlin gelistirme siirecinde nihai amac olarak degil, bir ara¢ olarak
algilanmalidir.

e KFG siirecinin uygulanmasinda, iist yonetimden c¢ok, yeni iiriin gelistirme
grubunun Onciiliikk etmesi onemlidir.

e KFG siireci, daha iyi pazarlama verileri yada gelistirilmis {iriin tasarimi
saglamaz. Ancak, tasarimda pazarlama verilerini kullanarak ve iiretim siireclerini
hedefleyerek her ikisinin de degistirilmesini saglar.

e KFG calismasimin bir iirlin {izerinde siirekliliginin saglanabilmesi ig¢in,

calismanin her safhasinin kayit altina alinmasi gerekir.

KFG projesinde takim c¢alismasi esastir. Takim {iiyelerinin ¢alismalara katilimi

baslangicta diisiik olmakta ancak zamanla bu olumsuzluk ortadan kalkmaktadir.
2.2 KFG Siirecine Yonetimin Etkisi

KFG projesiyle ilgili zaman acisindan uygun bir destegin saglanmasiyla yonetim
KFG takiminin morali ve etkinligine muazzam derecede etkide bulunabilir. Bu destek
KFG projesinin gerceklestirilmesi i¢cin gerekli olan parasal kaynak ve yeterli zamanin
tahsis edilmesi, miisteri isteklerinin toplanmasi, KFG kolaylastiricisinin belirlenmesi,
calisma ekibinin olusturulmasi ve istenilen sonuglar elde edilene kadar KFG projesini
yiiriitmesi icin gerekli sartlarin olusturulmasimi icermektedir (Yenginol, 2000: 33).
Yonetimin KFG projesine destek saglarken yapmasi gerekenleri dokuz maddede

Ozetlemek miimkiindiir (Revelle vd., 1998: 267):

¢ Basindan sonuna kadar biitiin KFG siirecini anlamak

e KFG analizi yapilmasina ihtiya¢ duyulan biitiin projeleri tanimlamak ve
onceliklendirmek

¢ Bu projelerin amaclarin1 ve kaynak dagilimini belirlemek

e Her KFG projesi i¢in hedefleri, orgiitsel amaclari, bakis agisin1 ve beklentileri
degerlendirmek

¢ Bir KFG program yoneticisi atamak



32

¢ Bir KFG kolaylastiricisi ve disiplinler aras1 bir KFG ekibi atamak
e KFG ekibine yetki vermek
e KFG ekibini ¢aligmasi icin desteklemek ve tesvik etmek

e Ekip calismalarini izleyip denetlemek

Giinlimiiziin rekabetci diinyasinda, yonetim KFG yonteminden fayda saglamay1
bekler. Beklenen yararlari elde etmek i¢in en temel aragc KFG ekibidir. Bu durumda
KFG ekibinin gorevlerini ve karsilasabilecegi potansiyel problemleri anlamak KFG’nin
basaris1 i¢in 6nem tasimaktadir. KFG’nin zorluklarinin farkinda olan iist ve orta
kademedeki yoneticiler hem siirece hem de beklenen sonuclara olumlu olarak etkide

bulunabilir.
2.3 KFG Ekibinin Kurulmasi

KFG, gercek miisteri ihtiyaglarini elde etmeyi ve bu ihtiyaglar iiriin ve hizmetle
ilgili gereksinimlere doniistirmeyi saglayan ve ekip caligmasini gerektiren bir
metodolojidir. KFG ekibinin farkli fonksiyonel boliimlerden gelen temsilcilerden
olusmasi projenin basarisi i¢cin 6nem tasir. Disiplinler arasi ¢alisacak olan calisma ekibi
projeyle 1ilgili tiim anahtar fonksiyonel bolimlerden gelen 5 ila 7 kisiden olusur. KFG
miisteri memnuniyetini saglamak iizere miisterilerin duygusal ihtiyaclarini fiziksel
ciktilara doniistiirmek iizere gosterilen ¢abalar birlestirmektedir. Ekip kurulurken etkin
bir siire¢ icin kisiler arasi dinamiklerin tanimlanmasi gerekmektedir. KFG ekibine
secilen kisiler farkli kisilik tipleri ve yasam tarzlarina sahiptirler. Kisilerin ekibe

getirdigi farkli perspektifler canliligi ve yaraticiligi arttirabilir (Dilworth vd., 1995: 61).

KFG uygulamasinin basinda ekip iiyeleri bire bir goriismeler, mektupla/yiiz yiize
anket, iiriin klinikleri ve diger yontemlerle hedeflenen pazar boliimiinde miisteri istek ve
ihtiyaglarin toplar. Toplanan bu bilgilerden ortak grup kararinin ¢ikmasi basit bir gérev

degildir. Ortak grup kararinin alinmasi sirasinda ortaya ¢ikan problemler:
o  Uriin gelistirme siireci boyunca grup iiyeleri arasindaki iletisim ve
e (atisan tercihlerin her birinin toplamindan meydana gelir.
Karar verme siireci konuyla ilgili fikirlerin listesinin olusturulmasi, zay1f fikirlerin

elenmesi veya amaca daha uygun olacak bicimde diizeltilmesinden olusur. Fikir iiretme

siirecinde ¢ogunlukla interaktif beyin firtinas1 teknigi kullanilir. Osborn tarafindan
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ortaya atilan interaktif beyin firtinasi teknigi grup i¢inde fikirlerin tiiretilmesi ve
paylasilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Bu teknigin fikir {iretimini bloke etmesi
(iletisimin engellenmesi veya biri konusurken digerlerinin konusma oOzgiirliigiiniin
olmamasi), degerlendirme korkusu (sOylenenlerin baskalar1 tarafindan nasil
degerlendirilecegi korkusu), sosyal tembellik (bireysel calismayla karsilastirildiginda
grup lyeleri kendilerini fikir iliretmek icin sorumlu hissetmemesi ve daha az caba
gostermesi) gibi dezavantajlart bulunmaktadir. Ayrica bu siire¢ icerisinde ekip
iyelerinin yorulmasi ve istekliliklerinin azalmasi nedeniyle ¢alisma giderek verimsiz bir
hale gelebilir. Bu dezavantajlardan sakinmak i¢in nominal grup teknigi onerilir (Ho vd.,

1999: 556).

Nominal Grup Teknigi 1968 yilinda Delbeeg ve van de Ven tarafindan ortaya
atilmistir. Grup karar verme siirecinde grup iiyeleri arasindaki katilimi dengelemek i¢in
konu hakkindaki goriislerin yazili olarak istenmesi, beyin firtinasi ve oylama
tekniklerinden yararlanilir. NGT siirecinde genellikle bireyler bir arada bulunur ancak

sozel olarak iletisim kurmalarina izin verilmez.

Bunun yaninda ekip c¢alismasi ve grup problem ¢6zme teknikleri konularinda
iyelerin oryantasyona tabi tutulmasi grup siirecinin etkinligini arttiracaktir. Ekip lideri
serbest bir ortamda KFG  siirecini kolaylastirma ve koordine etme yeteneginde
olmalidir. Bolim yoneticileri, ekibe hizmet eden kisilerin boliimiin ¢ikarlarimi temsil
etmesi icin gruba secilen kisilerin yetkilerini giiclendirmelidir. Bu ancak hak eden
kisilerin caligma ekibine secileceginin bir gostergesidir. KFG ekibine segilen kisi
yetkileri giiclendirilerek projeyle ilgili olarak verilen ortak kararlarin bir pargasi haline
gelir. Fonksiyonel bolim yoneticileri ekibin aldigi eylem kararlar1 {izerinde ikinci bir
tahmin yapmaktan veya bu kararlar1 gozden gecirmekten kacinmalidirlar. KFG ekibinin
kendi kendini yonetmesi iiyelerin katkilarini maksimize eder. Otonomi, grup kararlarini
disaridan gelecek asirt etkilerin bozmamas i¢in bir dengeleme mekanizmasi saglarken
motivasyonu, sahiplenmeyi ve bireysel kapasitenin gelismesini arttirir (Ozgener, 2003:
976). Yine otonomi agisindan baskiy1 onlemek icin ekip iiyeleri aymi diizeyde kisilerden

meydana gelmelidir.

KFG projesi yiiriitiillirken atilmasi gereken ilk adim tiim iiyelerin projenin

misyonunu ve kapsamini anlamasini saglamaktir. Misyon ifadesinde 6zetlenen bu bilgi
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ilk ekip toplantisinin basinda olusturulur. Iyi bir misyon ifadesi ekibin ne yapacag,
bunu neden yapacagi, tlizerinde calisilacak miisteri grubunun kim oldugu ve bu
calismanin sonuglarini kimin onaylayacagi ve uygulayacagi ile ilgili bilgileri icermelidir

(Hales vd., 1990: www.proactdev.com/pages/services/html).

Ekip calismasinin koordinasyonu ve yiiriitiilmesi i¢cin her KFG ekibinin basina bir
lider atanmalidir. Ekip lideri grubun yoneticisi degildir ve bu kisiyi kolaylastiricy,
baskan veya koc¢ olarak tanimlamak daha iyidir. Bu ayrim ekip otonomisi acisindan
onem tasimaktadir. Ekip liderinin rolii ve sorumluluklarim1 asagida oldugu gibi

stralamak miimkiindiir (Ozgener, 2003: 976):

e Giiven, acik iletisim, yaratici diisiinme, uyumlu ekip cabalarina yonelik bir
ortam gelistirmek

¢ Proje amaglariyla uyumlu bir ekip saglamak

e Ekip iiyelerini motive etmek ve heveslendirmek

e Kelimelerle uyumlu davraniglar gostererek rol modeli igin iyi bir Ornek
olusturmak

e Problem ¢6zme ve igbirligini kolaylastirmak

e Tartismalarin ve kararlarin uzamasini 6nlemek

e Etkin bicimde katilimi saglamak iizere ekip iiyelerine gerekli egitimin
verilmesini saglamak

e Yaraticilik, risk alma ve siirekli gelismeyi desteklemek

e Ekibin miisteri ihtiyaclari, spesifikasyonlar, tasarim hedefleri, gelistirme siireci,
tasarim standartlar1 is performansini destekleyen teknikler ve araglar hakkinda
bilgilendirilmesi

¢ Projenin engellerini, ihtiyac duyulan kaynaklari, gorevin tamamlanmasinda
yasanacak sorun ve gecikmeleri tartismak {izere iiriin komitesi, proje yOneticisi ve

fonksiyonel yonetimle toplantilar diizenlemek

Fonksiyonlar arasi igbirligine dayanan ekip caligmasinin KFG siireci acisindan iki
onemli yarar1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ekip iiyeleri yeni fikirlerin tiiretilmesi
icin gerekli bir kitleyi saglamaktadir. Se¢ilen konu hakkinda hicbir sey bilmeyen ekip
iiyeleri ortaya tamamuyla yeni fikirler atarlar. Ikincisi, ekibin ortak tecriibesi karmasik

tasarimlarin ve isletme problemlerinin ¢oziilmesine yardimci olur. Cesitli fonksiyonel
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boliimlerden olan temsilciler daha hizli kararlar alinmasini saglar. Ekip i¢i iletisimin

kalitesi iletisim becerisi yiiksek, isbirligine agik iiyelerin secilmesiyle arttirilabilir.
2.4 KFG Siirecinin Adimlari

KFG siireci dort adimdan meydana gelmektedir. Bu adimlar :
e Miisterinin Sesinin Toplanmasi

¢ Firmanin Sesinin Toplanmast

e Kalite Evinin Olusturulmasi

e Sonuglarin Analizi ve Yorumlanmasi

KFG, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini ortaya cikartmak ve bunlar
anlamak i¢in gelistirilmis bir yaklasimdir. Bu metod dogru bir bicimde uygulandigi
taktirde {iriin veya hizmetin basarisimi arttirma sansi yliksektir. KFG metodunda iiriin
veya hizmet gelistirmenin farkli sathalarinda girdi ve ciktilar arasindaki iliskileri
aciklamak iizere matrisler serisi kullanilir. Ancak KFG uygulamalarinin biiytik bir
cogunlugu “Kalite Evi” olarak adlandirilan ilk matrisin olusturulmasiyla sona erer.
Volvo gibi bir ¢ok sirket sadece ilk matrisi tamamlayarak uygulamadan 6nemli yararlar
elde ettiklerini ifade etmistir. KFG metodunu uyguladiginmi bildiren sirketlerin ancak %
5’ inin ¢aligmalarim1 Kalite Evi olarak adlandirilan ilk matrisin Otesine tasiyabildikleri

bilinmektedir (Han vd., 2001: 798).

KFG metodolojisinde kullanilan matrisin bi¢imi eve benzedigi i¢in bu yapi
“Kalite Evi” olarak da isimlendirilir. Sekilden goriildiigii gibi Kalite Evi dokuz ayr

boliimden olugsmaktadir (Chien ve Su, 2003: 345). Bunlar:

NELER olarak da adlandirilan miisteri istekleri kismu (Miisterinin Sesi)
Miisteri isteklerinin nem dereceleri

Rekabet Kiyaslamasi

NASILLAR olarak da adlandirilan teknik gereksinimler kismi (Firmanin Sesi)
Iliski Matrisi

Korelasyon Matrisi

Rekabete dayal1 teknik degerlendirmeler

Isletme amag ve hedefleri

A A T N o

Siitun agirliklar
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Teknik
gereksinimler
arasindaki iligkilerin
degerlendirilmesi
Diistincelerle teknik
Diisiincenin 6lgiilebilir, gereksinimler
hayata gegirilebilir teknik . .. arasindaki iligkilerin
gereksinimlere * Teknik gereksinimler giictiniin
doniistiiriilmesi (NASILLAR?) degerlendirilmesi
@)
=
=
£
¥E - [liski Matrisi Rekabet
RZINTAS) K 1
ol (&) 1yaslamasi
Q
% 3)
=
Sirketin performans- Rekabete dayali teknik
teknik gereksinimler degerlendirmeler
karsilasgtirmasi
cercevesinde rakiplerine (N
gore durumu
) Isletme amagc ve hedefleri
Sirket tarafindan rekabet (8)
giiciinii saglamak igin
belirlenen hedefler ve

amaclar (Ne Kadar?) .
Iligkilerin giiciine ve
Siitun agirhiklari onem diizeylerine dayali
9) onceliklerin
degerlendirilmesi i¢in
kullanilan 6l¢ii

Sekil 2.1 : Kalite Evi Matrisi
(Kaynak: Day, 1998: 20)

Kalite Evi olusturulurken calismalarin Sekil 2.2°de goriilen hiyerarsik bir
cercevede adim adim yiiriitiilmesi, karmasik problemlerin ayristirilarak ¢6ziimiiniin
kolaylastirilmasi i¢in uygun bir yoldur. Bu adimlarin hiyerarsik diizende takip edilmesi
KFG takimina, mevcut adimda basar1 saglanamadig taktirde geriye donme imkani

vermektedir.



ADIM 1: MUSTERININ SESi

1.Miisteri gereksinimlerinin elde edilmesi

2. Thtiyaglarin siniflandiriimasi

3.Ihtiyaglarin 6nem diizeyine gore siralanmasi

A 4

A 4
ADIM 2: REKABET ANALIZI

1. Miisteri ihtiyaclarini karsilama bakimindan firmanin ve
rakiplerin performanslarinin kiyaslanmasi

2. Hedef diizeylerin saptanmasi

A 4

Hayir

= TAMAM
Evet

-

ADIM 3: FIRMANIN SESi
1. Tasarim gereksinimlerinin gelistirilmesi

A 4

Hayir

A

TAMAM

Evet

)

ADIM 4: TASARIM HEDEFLERI
1. Tasarim gereksinimlerinin kiyaslanmasi
2. Tasarim hedeflerinin saptanmast
3. Maliyetlerin belirlenmesi

A\ 4

Hayir

A

TAMAM
Evet

s

ADIM 5: ILISKI MATRISI
1. Kalite Evinin govdesinin doldurulmasi

A 4

Hayir

A

TAMAM
Evet

-

ADIM 6: KORELASYON MATRISi
1. Tasarim gereksinimleri arasinda se¢im yapilmasi
2. Tasarim gereksinimlerinin 6nem diizeyinin
hesaplanmasi

Hayir
Evet . .
TAMAM > KALITE EVI

A 4

A

Sekil 2.2: KFG Siirecinin Adimlar1 (Kaynak: Han vd., 2000: 800)




38

2.4.1 Miisterinin Sesinin Toplanmasi

Giiniimiizde miisteriler yogun rekabet ortaminin yasandigi pazarlarda iiretilmesi
diisiiniilen iiriin veya hizmet hakkinda en ¢ok soz soyleme hakkina sahip taraf haline
gelmiglerdir. Ayrica, miisteri parasal fedakarligi yapmanin yaninda iiriin veya hizmetle
en uzun siire bas basa kalacak kisi oldugundan dogal olarak bazi istek ve ihtiyaglara
sahip olacaktir. Miisterinin neyi diisiindiigiinii, istedigini, hayal ettigini, nelerden
sikayetci oldugunu oOgrenmek KFG’de “Miisterinin Sesinin Toplanmasi” olarak

adlandiriimaktadir (Oter ve Tiitiincii, 2001: 99).

Uzerinde calisilacak olan iiriin veya hizmet ile ilgili miisteri ihtiyaglari
toplanmadan Once bu ihtiyaclarin dogru bir bicimde tanimlanmas: ve bu ihtiyaglari
karsilayacak olan {iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi amaciyla pazar boliimlemesi
yapilarak hedef miisteri kitlesinin saptanmasi KFG projesinin basarisi i¢in Onem

tastmaktadir.
2.4.1.1 Pazar Boliimlemesi ile Hedef Miisteri Kitlesinin Belirlenmesi

Bireylerin satin alma giiclerindeki artis sonucu satin alma kararlarinda seckin
davranan gercek tiiketici pazarlarinin ortaya ¢ikmasit sonucu Wendel Smith (1956)
tarafindan pazar boliimleme teorisi ortaya atilmistir (Nairn ve Berthon, 2003: 83). Pazar
en genis tanimiyla, gercek ve potansiyel miisterilerden olusan topluluk bi¢iminde
tanimlanabilir. Pazar olusturan c¢ok sayida alicinin arasinda; istek ve ihtiyaglari,
ozellikleri, satin alma ve tiiketim davranislar1 agisindan 6nemli farkliliklar bulunabilir.
Pazar1 olusturan miisteriler arasindaki farkliliklar, isletmeleri tiiketiciler hakkinda
detayli veriler toplamaya ve toplanan verilerin analiziyle, genis ve heterojen pazari

kiiciik ve homojen pazar dilimleri haline getirmeye zorlamaktadir .

Boliimleme, hedef kitleyi tiiketici davraniglari agisindan benzer ozellikler tasiyan
homojen gruplara bolmek ve bu gruplar1 detayli olarak tanimlamak amaciyla yapilir.
Buradaki asil hareket noktas: ayni1 boliimde yer alan tiiketiciler arasindaki farkliliklari
en aza indirgeyerek, boliimler arasindaki farkliliklar1 ise maksimize ederek homojen bir
yap1 elde etmektir (Wedel ve Kamakura, 2002: 181). Firmalar i¢in bu farkliliklarin
varlig1 -tim miisteri gruplarina ayni bicimde davranmak yerine, belirli gruplara farkli
yollarla hitap etmenin daha karli olacag: diisiincesiyle- pazar boliimleme stratejilerinin

gelistirilmesi ihtiyacini dogurur (Bock ve Uncles, 2002: 215). Bu kapsamda firmalar
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oncelikle pazar boliimlemede kullanacaklart degiskenleri belirlemelidir. Genis ve
heterojen pazar; cografi (sehir biiyilikliigli, yogunluk, iklim gibi), demografik (yas,
cinsiyet, gelir, meslek gibi), psikolojik (kisilik, yasam tarzi gibi), davramigsal farkliliklar
(kullanict statiisii, kullamim siklig1, marka sadakati gibi) cinsinden kii¢iik ve homojen
pazar dilimleri haline getirilebilir (Kotler, 1997: 254). Ozellikle yeni iiriin gelistirilirken
yaygin bicimde kullanilan boliimleme degiskenlerinden biri de {iriinden saglanan
faydadir. Gergekte tiiketici ihtiyaclari, tiiketicilerin iiriinden bekledikleri faydadir. Dis
macunu pazarinda yapilan bir calismada pazar {iriiniin goriiniisii, tadi, kokusu, disleri
parlatmasi, ciirlimeyi Onlemesi ve fiyat konular iizerinde boliimlere ayrilmistir. Bu
degiskenlerin her biri, satin alanlar tarafindan iirlinde aranan baglica faydalarn
gostermektedir. Bu yararlarin her biri, farkli demografik 6zelliklerle, kisilerle ve yasam
tarzlar1 ile boliiniirler. Bu nedenle her biri ayr1 bir pazar boliimiinii gostermektedir

(Bock ve Uncles, 2002: 217).

Pazar boliimlemede kullanilacak degiskenlerin belirlenmesini, veri analizinde
basvurulacak yontemin tespit edilmesi, yontemin belirlenen pazar dilimlerine
uygulanmasi, her bir pazar diliminin tanimlanmasi, pazar dilimleri arasinda hedef

pazarin ve dolayisiyla hedef miisteri kitlesinin secilmesi asamalar1 izlemektedir .

Pazar boliimleme caligmalar ile hedef pazara karar verildikten sonra sira firmanin
miisterilerinin kim oldugunun belirlenmesine gelmistir. Pazar kavrami, miisteri
kavramiyla da es anlamli kullanilabilmektedir. Genellikle miisteri denilince belirli bir
yerden aligveris yapan kisi yada kuruluglar anlagilir. Genis bir yaklagimla miisteriler

dort ana gruba ayrilabilmektedir. Bunlar (Odabasi, 2001: 32):

¢ Diger firmalarin benzer iirtinlerini satin alanlar

¢ Simdiki durumda firmanin iiriinlerini almayan, ancak yakin bir gelecekte satin
alir duruma gelebilecekler,

¢ Daha uzun donemde firmanin iiriiniinii satin alabilecekler,

¢ Firmanin iiriinlerini se¢en hali hazirdaki miisterileri

KFG metodu ile iiriin gelistirme/iyilestirme c¢alismalarinda, degerlendirilmesi
gereken bu miisteri gruplarina daha 6nceden firmanin iiriinlerini satin alan ve daha sonra

cesitli nedenlerden dolayr almaktan vazgecen miisteri grubunu da eklemek Onem
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tasimaktadir. Ciinkii miisterilerin ihtiyaclarini belirlerken neden iirtinii kullanmaktan
vazgectikleri veya neden rakip firmalarin iriinlerini tercih ettikleri konusunda

saglayacaklari bilgiler yeni iiriin tasariminda KFG ekibine yol gosterecektir.
2.4.1.2 Miisteri Degerinin Yaratilmasi

Isletmelerin yogun bir rekabetin yasandig1 pazarlarda varliklarin siirdiirebilmeleri
icin miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamanin 6tesinde miisteri degeri
sunma iizerinde yogunlagmalar1 gerekmektedir. Ciinkii miisteri memnuniyeti yaklagimi
mevcut miisterilerin nasil tatmin edilece8i iizerinde yogunlagsmakta ve potansiyel
miisterileri goz Oniine almamaktadir. Artik miisteri memnuniyet diizeyi ile firmanin
riinlerini yeniden satin alma ve bagkalarina 6nermeye yonelik istekliligini yansitan
miisteri baghiligi arasindaki iligkinin ortaya konmasi onem kazanmaya baslamistir. Bu
nedenle yiiksek miisteri memnuniyetini saglayan isletmelerin bu tatmini bagliliga
doniistiirecek degerler sunmas1 ve miisteri degeri sunmaya odaklanmasi gerekmektedir.
Miisteri degeri, bir mal veya hizmetle ilgili olarak miisterilerin spesifik ihtiyaclarinin
karsilanip karsilanmadigina dair algisidir. Bu cercevede miisteri degerinin algilanan
deger tanimina yakin oldugu goriilmektedir. Algilanan deger ise, miisterilerin bir iiriinii
elde etmek i¢in neleri kabul etmek ve nelerden vazgecmek zorunda kaldigi konusundaki
algilarina dayanan iriin faydasinin kapsamli bir bigcimde degerlendirilmesi olarak ele
alinir (Zeithalm, 1988: 14). Bu konuyla ilgili olarak literatiire ge¢cmis ilk calismalarda
algilanan deger, kalite ve fiyat arasinda verilecek olan Odiinleme karar1 olarak
tanimlanmaktadir. Daha sonra yapilan c¢alismalarda ise kalite ve fiyat arasindaki
Odiinleme kararlarinin ¢ok Dbasit diizeyde kaldigi O©ne siiriilmiistiir. Miisteri
arastirmalarindan elde edilen bilgiler tiiketim siirecinin diisiinme ve hissetme boyutlari
olarak da adlandirilan faydaci ve zevke dayali unsurlar1 da icerdigini gostermektedir.
Algilanan deger ile ilgili olarak bir cerceve Sheth tarafindan gelistirilmistir ve Sheth
miisteri secimini cok yonlii tilkketim degeri boyutlarinin bir fonksiyonu olarak ele alir ve
bu boyutlar farkli se¢cim durumlarinda miisteriye farkli faydalar saglamaktadir. Sheth’in
onerdigi bes boyut (sosyal, duygusal, fonksiyonel, bilgiye dayali ve sarta bagli degerler)
satin alma karar1 diizeyinde (satin alma/almama), iiriin diizeyinde (A veya B {iriinii)
veya marka diizeyinde (A markas: veya B markasi) karar verirken 6zellikle se¢imin
algilanan faydasiyla ilgilidir. Yine Sheth’ e gore fonksiyonel deger miisterinin

seciminde anahtar bir etkiye sahip olmakla birlikte diger deger boyutlar1 da secim



41

kararinda etkili olmaktadir. Ornegin filtreli veya filtresiz sigara arasinda bir kullanim
karar1 verirken fonksiyonel ve sosyal degerler etkili olmasina karsin, sigara icip icmeme

konusunda ise duygusal degerler 6nem tasimaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 209).

Miisteri, deger yargisina ulasabilmek icin iki tiir karsilastirma siirecinden
gecebilir. Bunlar iiriin i¢i karsilastirma ve iiriin dis1 karsilastirmadir (Duman, 2003: 51).
Uriin igi karsilagtirma siirecinde miisteriler aldiklari bir {iriin yada hizmetin degerini, o
irliniin 6zelliklerini iiriiniin kullanim1 ile ulasmak istedikleri hedeflerle karsilastirmak
suretiyle Olcerler. Bu degerlendirmede diger iiriinlerle dogrudan bir karsilastirma
yoktur ve {iriiniin ortaya ¢ikaracagi faydanin ¢ok onemli oldugu durumlarda katlanmasi
gereken fedakarliklarin etkisi (maliyet, zaman, risk gibi) ¢ok diisiiktiir veya yoktur.
Uriin ici karsilastirma  arzu edilen deger (desired value) kavrami ile daha iyi
aciklanabilmektedir. Arzu edilen deger, miisterilerin belirli bir {iriin veya hizmeti satin
almak icin bunu saglayanlardan karsilanmasini arzuladigi degerlerdir (Flint ve
Woodruff, 2001: 323). Buna gore miisteriler aldiklar1 veya almay1 diisiindiikleri tiriiniin
ozelliklerini arzu ettikleri 6zelliklerle karsilastirirlar, iiriiniin kullanimu ile arzu ettikleri
sonuglar1 degerlendirirler ve bu sonuglarin hayatta ulasmaya ¢alistiklar1 esas gayeler ile
nasil iliskilendigini yorumlarlar. Yapilan ¢alismalarda arzu edilen degerlerin zamanla
degistigine isaret edilmektedir. Ve yine Flint ve Woodruff’a gore isletmeler, eger
miisterilerin arzu ettikleri degerlerdeki degisiklikler rastlantisal olaylar degilse,
miisteriyi etkileyen belirli faktorleri belirlemenin yaninda, bu faktorlere dayanan

degisiklikleri ortaya ¢ikarmaya odaklanmalidirlar.

Uriin dis1 karsilastirma ise, miisterinin elde edecegi faydalar ve katlanmasi
gereken fedakarliklar ayni iriin grubundaki rakip {riinler ile karsilastirilarak o
kategorideki en iyi iiriiniin secilmesi biciminde ortaya cikar. Burada isletmelerin amaci
her zaman icin rakiplere gore daha fazla degerin miimkiin kilinabilmesidir. Bunun i¢in
de iirliniin rakiplerin durumuna gore ya faydasi arttirilmali yada sahip olma maliyetleri

diistiriilmelidir.

Sonu¢ olarak miisterilerin deger olarak neyi algiladiklarini anlamak ve deger
sunmak i¢in yine miisterilerle yakin iligski icinde olmak ve onlar1 dinlemek ©nem
tasimaktadir. Ciinkii miisteriler bir iriiniin ne oldugundan c¢ok o iiriinlin ne fayda

sagladigin1 dikkate alarak satin almaktadirlar. Pek cok isletme temelde benzer kalite,
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fonksiyon ve fiyat ilizerinden iirlinler satmaktadirlar. Dolayisiyla deger sunarak
rakiplerin Oniine gecebilmek i¢in miisterilerin satin alma kararlarinda gerek iiriin ici
karsilagtirma gerek iiriin dis1 karsilastirmalar yaparak hangi istek ve kaygilarin etkili
oldugunu tespit etmek ve boylece miisterilerin deger olarak neyi algiladiklarini
anlamak ve isletme stratejisini bu yonde sekillendirmek rekabet acisindan iistiinliige yol
acmaktadir. Bu nedenle bu ¢ok boyutlu deger kavramini anlayabilmek ve yonetmek
icin {riinii farkli amaclarla kullanan miisteri Kkitlelerinin istek ve sikayetlerinin

dinlenmesi 6nem tasimaktadir.

Giiniimiizde artan rekabet, diisiik pazar biiyiime oranlar1 ve doymus pazarlar
isletmelerin hiicuma dayali stratejiler temelinde biiylimesini cok daha zor hale
getirmektedir. Bu c¢ercevede yeni miisterilerin cezbedilmesi i¢in yapilan yatirimlarin
maliyeti, mevcut miisterilerin bagliligini1 arttirarak elde tutmaya calismaktan ¢ok daha
yiiksektir. Amerikan Pazarlama Dernegi yeni miisterileri kazanmaya c¢alismanin
maliyetinin elde tutma maliyetinden 5-6 kat daha fazla oldugunu tahmin etmektedir.
Dolayisiyla stratejik amac, daha yiiksek pazar pay1 elde etmekten ziyade firmanin sahip
oldugu temel yeterliliklerini kullanarak ve daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti
ve baglilig1 saglayarak belirli bir pazar diliminde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde

etmektir.

Finkelmen ve Goland (1990) miisteri memnuniyetinin miisteri baglhiligina olan
etkisini analiz etmisler, memnun ve ¢ok memnun miisteriler arasinda gercek baglilik
acisindan oldukga onemli bir fark oldugunu ortaya ¢ikartmislardir. 5°1i skalada yapilan
calismada miisterilerin vermis oldugu 5 puan (¢cok memnun), 4 puana (memnun) gore
tekrar satin alma ihtimalini yaklasik altt kat daha arttirmaktadir (Matzler ve
Hinterhuber, 1998: 27). Anlasilacag: iizere ortalama bir memnuniyet miisteri baglilig
tizerinde giiclii bir etkiye sahip degildir. Sadece ¢ok yiiksek diizeyde miisteri

memnuniyeti boyle bir bagliliga neden olacaktir.

Firmanin miisteriyi elde tutma oraninin yiiksek olmasi pazar payinin daha yiiksek
olmasini saglayacaktir. Algilanan kalite ve miisteri memnuniyetinin yiiksek diizeyde
olmasi, pozitif kalite imaji ve memnun miisterilerin dilinden pozitif sozler dokiilmesi
nedeniyle gelecekteki pazar payina ayrica bir etkide bulunacaktir. Peki hangi iiriin ve

hizmetler daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak icin kullanilabilir?



43

Hangi iiriin 6zellikleri memnuniyet iizerinde ne oranda bir etkiye sahiptir ve hangi
ozellikler miisteri goziinde mutlaka olmasi gereken oOzelliklerdir. Yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyetinin saglanmasi illaki ¢ok biiyiik boyutlu miisteri beklentilerinin
karsilanmasi anlamina gelmemelidir. Miisteri isteklerinin tatmini konusunun anlasilmasi
icin Oncelikle ihtiyaclarin karsilanmasimin tatmin diizeyini nasil etkileyecegi

anlasilmalidir.
2.4.1.3 Kano Modeli ile Miisteri Thtiyaclarinin Yo6netimi

Kano Modeli 1984 yilinda miisteri ihtiyaclarini karsilayacak olan iirtin/hizmet
ozelliklerinin siniflandirilmast amaciyla Dr. Noritaki Kano ve meslektaslar tarafindan
gelistirilmistir. Kano Modelinin bilimsel alana katkisi, ortaya koydugu teorik modelin
yaninda, miisterilerin belirli bir {iriin veya hizmetle ilgili sahip olduklar1 ihtiya¢ ve
beklentileri memnuniyet diizeyine etkisi acisindan siniflandirmay1 saglayan etkin bir

yontem olmasindan kaynaklanmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla ilgili olarak bu model dikkatleri iki ayr1
boyut ve ii¢ ayr ihtiyag tipi iizerine ¢ekmektedir. Bunlar (Shahin, 2004: 733 ; Hassan
vd., 2000: 859-860):

e Temel Ihtiyaclar (Must-be or Existing)
e Dogrusal Ihtiyaclar (One —dimensional or Expected)

e Heyecan verici Ihtiyaclar (Attractive,Latent, Unexpected or Exciting)

Sekil 2.3’den de goriildiigii gibi koordinat sisteminde yer alan yatay eksen
miisteri ihtiyaclarinin — hi¢ karsilanmamis olmasindan tiimiiyle karsilanmis olmasina
kadar yayilan degerler- karsilanma derecesini, dikey eksen ise miisterilerin
ihtiyaglarinin  karsilanma derecesine iliskin- hi¢ tatmin olmamasindan ¢ok tatmin
olmasina kadar yayilan degerler- subjektif yanitlarin1 yansitmaktadir (Shen vd., 2000:
92). Bunun yaninda modelde {i¢ ayr tiir miisteri ihtiyacim1 yansitan egriler yer
almaktadir. Bu egriler temel, dogrusal ve heyecan verici olmak {izere ii¢ ayr1 ihtiyac tipi

tanimlamasi veya iiriin /hizmet 6zellikleri arasindaki ayrimi gostermektedir .
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Heyecan verici
ihtiyaglar:

Miisteri
z“min diizeyi

-

Ihtiyaglarin
kargilanma

Karsit karaktg sirast

Dogrusal
ihtiyaglar:

Notr karakeeti o
_Ihtiyaclarin
" karsilanma derecesi

A

Temel ihtiyaclar:

\ Zamana bagl

olarak
) degismenin yonii
Ifade edilirligi

Sekil 2.3: Kano’nun fhtiyaclarin Karsilanmasimn Bir Fonksiyonu Olarak Miisteri Tatmin Modeli
(Kaynak: Ting ve Chen, 2002: 555 ; Shahin, 2004: 734)

Temel ihtiyaclar; miisterilerin karsilanmasi gerektigini bekledigi i¢in ¢ogu kez
farkinda olmadigi ancak bunlarin yoklugunun ¢ok biiyilk memnuniyetsizlige neden
oldugu fiirtin/hizmet Ozellikleridir.  Diger yandan bu ihtiyaclarin karsilanmasi
memnuniyette bir artts meydana getirmeyecektir. Miisteri bu ihtiyaglart bir 6n kosul
olarak goriir ve bunlarin karsilanmasini acik bir bigimde talep etmez. Temel ihtiyaglar
en temel rekabet faktoriidiir dolayisiyla yerine getirilmedigi taktirde miisteri {iriinle bir

daha hig ilgilenmeyecektir (Jane ve Dominguez, 2003: 67).

Performans faktorleri olarak da adlandirilan dogrusal ihtiyaclar, genellikle
miisteriler tarafindan agikca talep edilen {iiriin 6zellikleridir. Miisteri memnuniyeti bu

ihtiyaclarin karsilanma diizeyi ile dogru orantilidir (Elroy, 2003: 4).

Heyecan verici ihtiyaclar ise miisteri beklentilerinin 6tesinde olan ve miisteri
memnuniyetine en yiiksek diizeyde etkide bulunan iiriin karakteristikleridir. Heyecan
verici ihtiyaclar miisteriler tarafindan ne acik bir bicimde ifade edilir ne de beklenirler.
Bu ihtiyaclarin karsilanmamasi memnuniyetsizlige neden olmaz ancak tatmin edilmesi

miisteriyi heyecanlandirir. Ornegin ucus sirasinda telefon hizmeti saglayan havayolu
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sirketi, kendi miisterileri veya sirketin idare merkeziyle iletisim kurma firsatini
kaybeden otobiis yolcularina gore deger artis1 saglayabilir. Bu hizmetin yoklugu heniiz

miisteri memnuniyetsizligine veya yolcu kaybina neden olmamaktadir.

Bu {ii¢ kategorinin yaninda nétr ve karsit ihtiyaclar olmak {iizere iki farkl ihtiyag
tipi daha tamimlanabilir. Bunlar gercek miisteri ihtiyaglart olmadiklart igin
karakteristikler olarak da adlandirilabilmektedir (Tontini, 2000: 728; Jane ve
Dominguez, 2003: 74-75).

Notr ihtiyaclar (karakteristikler), iiriin veya hizmette bulunup bulunmamasi ne
memnuniyete ne de memnuniyetsizlige yol acan ihtiyaglardir. Notr karakteristikler
miisteri tarafindan hi¢ kullanilmayan yada nadir olarak kullanilan iiriin 6zellikleri yada
karakteristikleridir. Karsit karakteristikler ise iiriinde bulunmasi memnuniyetsizlige yol
acan ihtiyaclardir. Ornegin bazi miisteriler icin arabalarin sun roof 6zellige sahip olmasi

istenmez. Bu miisteriler icin sun roof karsit bir ihtiyag¢ olarak degerlendirilir.

Kano modeli iiriin ve hizmet 6zelliklerinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve
zamanla bu ozelliklerin notr — heyecan verici — dogrusal — temel kalite 6zelligine
dogru degisecegini soyler. Heyecan verici ihtiyaglar olarak tanimlanan iiriin 6zellikleri
bir siire sonra diger rakipler tarafindan da taklit edilmeye baslanacagi i¢cin bu ihtiyag
zamanla dogrusal ve giderek temel bir ihtiya¢ haline doniisiir. Dolayisiyla bu modelin
siireklilik temelinde uygulanmasi rekabet acisindan isletmelere {istiinlik avantaji
verecektir. Kano’ya gore basarili hizmet 6zellikleri yukarida 6nerilen yasam dongiisiinii
izlemektedir. Pazara giriste kendilerine cok ilging gelmeyebilen bir ozellige karsi
miisteriler ilgisiz kalabilirler. Pazarin biiyiime asamasinda bu ozellik miisterileri
memnun etme giiciinii kazanabilir. Ancak bu 0zelligin {iriin veya hizmette
bulunmamasina kars1 halen ilgisiz kalabilirler. Bununla birlikte bu o6zelligi siklikla
kullananlar i¢in bu 6zelligin sonradan kaldirilmasi miisterileri biiyiik Olciide rahatsiz
edecektir. Sik kullanimdan sonra miisterilerin bu 6zelligi algilamalar1 dogrusal kaliteye
dogru degisir. Ayrica zamanla dogrusal kalite 6zelligi olgunlasacak bir ¢ok insan bu
ozelligin degerini bilecek ve bu 6zellik temel bir ihtiyac haline doniisecektir. Kano 2001
yilinda televizyonlarin uzaktan kumanda aletiyle ilgili deneysel bir kanit saglamistir.
1983, 1989 ve 1998 yillarinda uzaktan kumandayla ilgili yapilan anket ¢alismasinin

sonuglart degerlendirildiginde 1983 yilinda bu 6zellik heyecan verici bir kalite 6zelligi
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iken 1989 yilinda dogrusal kalite 6zelligine 1998 yilinda temel bir kalite 6zelligine
doniismiistiir (Shahin, 2004: 734 ; Witell ve Fundin, 2005: 158). Kano metoduyla
miisteri ihtiyaclarinin siniflandirilmasinin avantajlarin1 asagida oldugu gibi siralamak

miimkiindiir (Matzler ve Hintherhuber, 1998: 30 ; Huiskonen vve Pirtilla, 1998: 254):

e Uriin ihtiyaclar1 daha iyi anlagilir. Miisteri memnuniyetine en biiyiik etkide
bulunacak iiriin karakteristikleri tanimlanabilir. Uriin ihtiyaglarinin temel, dogrusal ve
heyecan verici olarak smiflandirilmas: iiriin gelistirmede Oncelikli ihtiyaglara
odaklanilmasini saglar. Temel ihtiyaglar belirli bir diizeyde karsilanirken, bu ihtiyaclara
daha fazla yatinm yapmak yerine dogrusal ve heyecan verici ihtiyaclara odaklanilmasi
isletme icin daha yararl olacaktir.

e Kano metodu iiriin gelistirme adiminda odiinleme kararlarinda olduk¢a onemli
bir yardimda bulunur. Eger iiriinle ilgili iki ayr1 ihtiyac¢ teknik ve finansal nedenlerden
dolay1 ayn1 anda karsilanamayacaksa, miisteri memnuniyetine en yiiksek diizeyde etkisi
bulunan kriter tanimlanabilir.

e Temel, dogrusal ve heyecan verici ihtiyaclar farkli miisteri gruplarinda, fayda
beklentilerine gore farklilik gosterirler. Bu noktadan hareketle ©zel problemler igin
farkli miisteri gruplarinda optimal memnuniyet diizeyini garanti eden cOziimler
miimkiin olabilmektedir.

eHeyecan verici ihtiyaclarin ortaya c¢ikartilmasi ve bunlarin gerceklestirilmesi
rekabette farklilik yaratmak igin bir firsat yaratir. Sadece temel ve dogrusal ihtiyaglarin
karsilandig iiriinler vasat olarak adlandirilir ve bunlardan kolaylikla vazgecilebilir.

eKano’nun miisteri memnuniyeti modeli KFG ile birlestirilebilir. On kosul
oncelikler hiyerarsisinde miisteri ihtiyaclarinin tanimlanmasidir. Kano modeli miisteri

memnuniyeti i¢in iiriin 6zelliklerinin 6nceliklendirilmesinde kullanilir.
2.4.1.4 Miisterinin Sesini Dinleme Yontemleri

Pazar bolimlemesinin yapilip hangi miisteri grubu ile c¢alisilacagina karar
verilmesi KFG projesi i¢in 6nem tasimaktadir. Eger proje ¢ok genis bir miisteri grubu
ile yiiriitiilecek olursa genis bir alana yayilmis ihtiyaclar seti ortaya ¢ikacaktir ki tiim bu
ihtiya¢ ve gereksinimleri karsilayacak olan iiriin ve hizmet tasarimi da oldukga giictiir.

Daha spesifik miisteri gruplarina odaklanarak istek ve ihtiyaclarin ortaya cikartilmas: ve
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bu gruplara cekici gelen ¢oziimlerin yaratilmast KFG projesinin basarist i¢in daha

biiyiik bir potansiyel tasimaktadir (Tan, 2003: 379).

Miisterinin sesini dinleyerek, onlarin istek ve ihtiyaclarina dair bilgilerin
toplanmasinda kullanilacak yontemlerden bazilarim1 asagida oldugu gibi siralamak
miimkiindiir (Tan, 2003: 380 ; Vonderembse ve Raghunathan, 1997: 256 ; Day, 1998:
32):

e (Odak gruplar

¢ Derin goriisme
e Gemba Analizi
e Ticari sovlar

e Anketler

e Uriin klinikleri

[lk dort yontem kullanilarak elde edilen bilgiler miisterinin zihnindekini
kesfetmeye ve bakis agisim1 belirlemeye olanak saglamaktadir. Cesitli anketler
uygulayarak ve iiriin klinikleri diizenleyerek elde edilen bilgiler ise tutumlar,
diisiinceler, davramiglar ve bireysel karakteristiklerin siniflandirmasina ve bunlarin
sayisal olarak olciimlenmesini saglayacak veriler saglar. Uriin ve/veya hizmetlerin
iyilestirilmesi ve gelistirilmesinde genellikle birbirinin tamamlayicis1 olarak bu

yontemler birlikte kullanilir. Asagida bu yontemler kisaca agiklanmaya calisilmigtir.

Odak Grup Toplantilari: Genellikle 6-10 kisiden olusan bir grup ve oturumu
yonlendiren bir kolaylastiric1 esliginde, beyin firtinasi teknigi kullanilarak belli bir
konuyla ilgili fikirlerin ortaya c¢ikartilmaya calisildigi toplantilardir. Katilimcilarin ele
aliman konunun o6zelligine gore homojen bir yapiya sahip olmalar1 beklenir. Odak

gruplarin amaclari sunlardir (Nakip, 2003: 71):

® Yeni mal ve hizmet iiriinlerini kesfetmek icin fikir tiretmek

e Tiiketicilerin {riinleri nasil algiladiklarini, nasil ifade ettiklerini  ve
acikladiklarini anlamaya ¢aligmak

e Tiiketicilerin ihtiyaglarini, giidiilerini ve tutumlarimi belirlemek. Burada
titketicilerin iiriin hakkinda duygu ve diisiincelerinin agiga ¢ikarilmasi beklenmektedir.

¢ Nicel aragtirmalarin bulgularin1 dogru ve daha iyi yorumlayabilmek amaciyla

tamamlayici bir yontem olarak kullanilabilir.
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Odak grup toplantilar1 2-4 saat siirer. Onemli bir arastirma konusunda tek bir odak
grup toplantis1 ile yetinmek yeterli olmayabilir. Bu durumda farkli katilimcilardan

olusan birden fazla odak grubu olusturmak miimkiindiir.

Derin Goriisme: Uriinle ilgili giidii, inan¢, tutum ve duygularim 6grenmek,
ihtiya¢ ve beklentilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla, 1yi yetismis ve konuya hakim bir
goriismecinin acik uclu sorular sorarak katilimciyla bire bir ve yiiz ylize yaptigi ve
yaklasik olarak yarim saat ile bir saat arasinda siiren goriismelerdir. Goriismeci asil
miisteri istegi belirlenene kadar soru sormayi siirdiirebilir. Bu tiir goriismelerin maliyeti
yiiksektir. Uzunlugu nedeniyle parasal bir destek saglamak yaygin bir uygulamadir.
Bireysel bazda iiriin kullantminmi yada iiriin ile kisi arasinda olusabilecek duygusal yada
bilingalti iligkileri tespit etmek, iiriin gelistirme ve iyilestirme konusunda KFG projesini

yiiriitenlere yardimci olur. Derin goriismenin ii¢ ayr1 yontemi vardir (Nakip, 2003: 74):

e Basamakli yontem
e Sakliy1 sorgulama yontemi

* Simgesel yontem

Basamakli yontemde goriismeye iiriiniin 6zelliklerinden bahsedilerek baglanir ve
gorlisme sonradan katilimcinin karakteristikleri iizerinde yogunlastirilir. Bu yontemle

tiikketicilerin iirtine yiikledikleri anlamlar kesfedilebilir.

Sakliyr sorgulama yonteminde ise tiiketicinin sosyal degerleri iizerinde
durmaktansa, tiiketicinin kisiligi ile ilgili olabilecek hassas noktalar incelenir. Diger bir
ifadeyle bu teknikte tiiketicinin genel hayat tarzi iizerinde degil, derinde oldugu

hissedilen kisisel ilgiler {izerine yogunlasilir.

Simgesel analiz ise, diger iki yontemden farkli olarak, nesneleri zitlariyla

karsilastirmaya calisarak simgesel anlamlarini analiz eder.

Odak grup ve derin goriisme tekniklerinin birbirlerine gore iistiin ve zayif oldugu
yonler bulunmaktadir. Birbirinin alternatifi olan bu iki teknigi Tablo 2.2°‘de

karsilastirmali olarak gérmek miimkiindiir.
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Karsilastirma Konulari Odak Grup Derin goriisme
Grup Etkilesimi Yiiksek Yok
Grup baskis1 Var Yok
Katilanlar arasindaki rekabet Yiiksek Yok
Katilimcilarin hassasiyeti Az Yiiksek
Goriismecinin yorulma durumu Az Yiiksek
Elde edilen bilgi miktar1 Cok Orta
Maliyet Orta Daha yiiksek
Tegvik unsurlari Limitli Doyurucu
Goriisme programi diizenleme Zor Kolay
Toplantiy1 yiirtitme Zor Kolay

(Kaynak: Nakip, 2003: 75)

Gemba Analizi: Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini ve iiriin kullanimiyla ilgili
problemleri ortaya cikartmak icin kullanilan bir diger yontem de Gemba analizidir.
Gemba Japoncada olayin meydana geldigi yer anlamina gelmektedir. Bu yontem
miisterileri iirlinii kullandiklart gercek ortamda gozlemlemeye dayanmaktadir (Mazur,
1996: 4 ; Geoff, 2002: 97). Gembaya giderek miisterilerin {iriinii kullanirken
zorlandiklar alanlar teshis etmek {iriiniin iyilestirilmesi i¢in iyi bir firsat yaratir. Bu,
sirkete rekabet olanag saglayan bazi yaratici degisiklikleri yapma konusunda bir tesvik
olusturur. Gembaya gitmenin yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Ronney vd., 2000:
4):

e Satin alinan iriintin faydasinin altinda yatan temeli anlamak ve bu sekilde
gelecekteki iiriinlerin faydasini optimize etmek

e Bu gozlemler araciligiyla geleneksel arastirma yoOntemleriyle akla
gelmeyebilecek miisteri ihtiyaglar1 ve problemleri kesfedilebilir. Bunlar gizli ihtiyaglar
olarak bilinir ve sirkete ortalama miisteri memnuniyetini asan {iriinler yapma firsati
Verir.

e Miisterilere gercek deger sunan faydalar1 yaratmak icin yeniliklere ve yeni

tiretim siireglerine daha dikkatli bir bicimde odaklanilmasini saglar.

Ticari sovlar: Miisterilerin hem sirketin hem de rakiplerin {iiriinleri hakkinda

olumlu olumsuz goriislerini almak i¢in iiriin sovlar1 hazirlanabilir.
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Anketler: Yukarida agiklanan yontemler kullanilarak miisterilerin {riinle ilgili
ihtiyaglar1 ortaya c¢ikartildiktan sonra bu ihtiyaclart Kano Modeliyle siniflandirmak
amaciyla Kano anketi, bu ¢alismay1 desteklemek iizere miisteri ihtiyaclarinin onem
derecesini saptayan bir anket caligmasi ve bunu takiben iirlinii rakip firmalarin
riinleriyle karsilastirmaya imkan veren kiyaslama anketi yapilabilir. Anketleri mektup
veya e-mail yoluyla, grup i¢cinde ve bire bir goriisme halinde uygulamak miimkiindiir.
Mektup veya e-mail ile uygulanan anketlerin maliyeti nispeten daha diisiiktiir. Ancak en
biiylik dezavantaji geri donme oraninin diisiik olmasidir. Anketlerin onemsenerek

yanitlanmasi i¢in maddi tegviklerin saglanmasi genelde yaygin bir uygulamadir.

Uriin Klinikleri: Ozel bir neri ve konsept konusunda insanlarm neler
diisiindiikleri ile ilgili olarak perspektif gelistirmenin bir yoludur. Uriin klinikleri, “Bu
iceceklerle yiyeceklerden hangisinin tadi en iyidir?”, “Bu kontrol kalemlerinden hangisi
daha hassastir?”, “Fincanla kahve servisi i¢in en uygun kahve sicakligi hangisidir?”

gibi, sorularin tek basina yeterli olmadigi durumlarda uygulanir.

Klinikler bir organizasyona, gozlem veya kullanim igin gelistirilen ¢ok c¢esitli
oneri konseptleri konusunda miisteri fikirlerini 6grenme olanagi saglar. Goriisii alinacak
sahislara acgik uglu sorular yoneltilir. Soru formunun analizi istatistiksel degerlendirme

teknikleri kullanilarak yapilir (Day, 1998:35).
2.4.2 Miisteri ihtiyaglarlnln Kalite Evine (KFG Matrisi) Aktarilmasi

Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri kendi ifade ettikleri climlelerle ortaya
cikartildiktan sonra bunlarin KFG matrisine girdi olarak alinabilmeleri icin kisa olmasi
gerekmektedir. KFG ekibi tarafindan ele alinan bu istek ve ihtiyaglar analiz edildikten
sonra anlam kaybi yaratmayacak bicimde kisaltilir. ifadelerin kisaltilmasi iizerinde

caligsan ekip esasin korunmasina 6zen gostermelidir.

KFG matrisi ile calisirken bu istek ve ihtiyaglarin tasidiklar1 benzerliklere gore
gruplandirilmasi inceleme ve analiz kolaylig1 bakimindan yarar saglamaktadir. Afinite
diyagrami diisiincelerin gruplandirilmasinda kullanilan etkin yontemlerden birisidir.
Afinite diyagrami karmasik problemlerin teshis edilmesine yardimci olmak amaciyla
olaylari, diisiinceleri ve sorunlar1 dogal gruplar i¢inde diizenlemeye yardimci olan bir
yontem olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecin isleyisini kisaca asagida oldugu gibi

ozetlemek miimkiindiir (Lowe ve Ridgway, 2000: 149):
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e Tiim ekip liyeleri ifade edilmis problem iizerinde bir uzlasmaya varir ve
problemi anlar.

e Ekibin her bir iiyesi probleme verilen sozlii yanitlarin her birini kartlara yazar.
Bu adim birbirinden bagimsiz ve sessizce yapilir.

e Kartlar belirli bir diizende olmaksizin duvara asilmis panoya yerlestirilir.

e Daha sonra ekip iiyeleri sessizce bu notlar1 benzer fikirleri iceren gruplarin icine
tasimaya calisirlar. Kartlar ekip iiyeleri gruplarin olugsmasinda karar birligine varana
kadar tasmnabilir. Gruplar yalnizca birka¢ istekten hatta sadece tek istekten bile
olusabilir. Bu siire¢ sonucu ¢ogu kez yedi ila 10 arasinda grup olusur.

e Daha sonra ekip konulara aciklik getirir ve fikirler arasindaki iliskileri
tartigmaya acar ve gruplarin her birine bir isim atanir. Cogu kez gruplarin iginde yer
alan kartlarin bir tanesi grubun tiimiine bir isim vermeyi saglar. Eger bu miimkiin
olmazsa takim iiyelerince uygun bir isim bulunur. Eger birkac¢ grubun icine diisebilecek

bazi kalemler bulunuyorsa o zaman gruplandirma siireci yeni bastan gézden gecirilir.

Miisteri istek ve ihtiyaclar1 gruplandirildiktan sonra bunlar KFG matrisinin yani
Kalite Evinin NE’ ler olarak da adlandirilan miisteri ihtiyaglar1 kismina kaydedilir.
Tablo 2.3’de ketcapla ilgili olarak miisteri ihtiyaclarinin gosterimine hipotetik bir 6rnek

verilmistir.

Tablo 2.3: Kalite Evinde Miisteri ihtiyaclarinin Gosterimi

Birinci Diizey ihtiyaclar ikinci Diizey ihtiyaclar

Siseden kolaylikla akmasi

Servis Kolayhg
ervis Rotaylgt Etrafa sigcramadan akmasi
Saghkh olmasi Tatli olmakla birlikte seker icermemeli
Daha az tuz igermesi
Lezzet Domates aromas1 olmali

Baharatli olmal

(Kaynak: Costa, 2003: 36’dan uyarlanmstir)
2.4.3 Miisteri ihtiyaclarimin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Elde edilen ihtiyaglardan bazilar1 miisteriler icin digerlerinden daha yiiksek 6nem
diizeyine sahiptir. KFG takimi bu oncelikleri, miisteri ihtiyacin1 karsilamanin arzu
edilirligi ile bu ihtiyac1 karsilamamanin maliyeti arasinda bir denge saglamada karar

vermek iizere kullanir. Ekip miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasina;
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e miisterilerin bu ihtiyag¢larin her birine verdikleri 6nem diizeyine,
® bu ihtiyaglarin gerceklestirilebilirligine ve
® bu ihtiyaglarin karsilanmasinin getirdigi maliyetlere dayali olarak karar verir

(Griffin ve Hauser, 1993: 5).

Onem diizeyleri iiriin ozellikleri veya teknik ¢oziimlerden ziyade ihtiyaglarin
miisterilerce algilanmasiyla ilgilidir. Daha 6ncede deginildigi gibi, algilanan deger ise,
miisterilerin bir iriinii elde etmek icin neleri kabul etmek ve nelerden vazge¢cmek
zorunda kaldig1 konusundaki algilarina dayanan {iriin faydasinin kapsamli bir bigimde
degerlendirilmesi olarak ele alinir (Zeithalm, 1988: 14). Dolayisiyla 6nem diizeylerinin
belirlenmesi, firmanin sahip oldugu kisitli kaynaklarla oncelikli ihtiyaglara odaklanarak
miisteri tatminini saglamasi agisindan son derece onemli ve titizlikle yapilmasi gereken

bir gorevdir.
2.4.3.1 Miisteri ihtiyaclarmi Onem Derecesine Gore Siralama Yontemleri

Miisteri ihtiyaclarimin  Onem diizeylerini belirlemede bir c¢ok yodntem
uygulanabilmektedir. Chan & Wu (2005), Kwong & Bai (2003), Enriquez vd., (2004),
Tiwari ve Banerjee (2001) ve CQM (1993) ‘e gore uygulamada en ¢ok kullanilan

yontemleri asagida oldugu gibi siralamak miimkiindiir :

e Basit siralama yontemi

e Ihtiyaglan Yiiksek Onem Diizeyinden Diisiik Olana Dogru Siralama Yontemi
e $100 Yontemi

e 1-2-3 Siralama Y6ntemi

¢ Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) Yontemi

e Kano Analizi

2.4.3.1.1 Basit Siralama Yontemi

Miisteri ihtiyaclarinin basit siralama yOntemine gore O©Onem diizeylerinin
belirlenmesi anket yoluyla gerceklestirilir. Sekil 2.4’de goriilen onem diizeyi belirleme
anketi bu amacla kullanilmaktadir. Bu anket sorular1 miisteriler tarafindan 5°1i skala
Olcegi kullanilarak yanitlanir. 1’den 5’e kadar rakamlarin yer aldigi olgekte 1 en diisiik,

5 en yiiksek onem diizeyini temsil etmektedir.
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Sekil 2.4: Onem Diizeyi Belirleme Anket Formu Ornegi

Onem diizeylerinin belirlenmesinde 5’li skala kullanilabilecegi gibi 7°1i veya 9’1u
skalada kullanilabilmektedir. Ancak ¢ogu zaman basit ve kullanimi daha kolay oldugu
icin 5’11 skala yaygin olarak kullanilmaktadir (Chan ve Wu, 2005: 119). Bu yontem
miisterilerce anlasilmast ve yanitlanmasit kolay olmakla birlikte, bazi katilimcilar
ihtiyaclarin tiimiinii 6nemli olarak degerlendirmekte, bu da hangi isteklerin oncelikli
olarak karsilanmas1 gerektigi konusunda secim yapabilmeyi engellemektedir. Onem
diizeylerinin belirlenmesi kisisel algilara dayandigi i¢in bu yontemle algilanan degerler

etkin bir bicimde elde edilemeyebilir (Kwong ve Bai, 2003: 619).

2.4.3.1.2 Miisteri ihtiyaclarim Yiiksek Onem Diizeyinden Diisiik Onem Diizeyine

Dogru Siralama Yontemi

Bu yontemde miisterilerden ihtiyaclarini en Onemliden en Onemsize dogru
siralamalart istenir. Bu yontem oldukg¢a kolaydir. Ve miisterilerden se¢im yapmalari
istendigi i¢in bir 6ncekine gore daha dogru sonuglar vermektedir. Bu yontemin 10 yada
12’den dazla ihtiyacin siralanmasinda kullanimi olduk¢a giigtiir. Bunun yaninda

olduk¢a zaman alic1 ve yliksek konsantrasyonu gerektiren bir yontemdir (Enriquez vd.,
2004: 986).

243.1.3 $ 100 Yontemi

Olduk¢a zaman alicit ve siirekli dikkat gerektiren bu yontemde miisterilerden
$ 100’1 ihtiyaglar1 arasinda dagitmalari istenir. Bu yontemde katilimcilar ihtiyaglari
arasinda secim yapmak durumunda kaldiklarindan nisbi onem diizeyleri fark edilebilir

(Enriquez vd, 2004: 986).
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2.43.1.4 1-2-3 Onceliklendirme Yontemi

Miisterinin Sesi dinlenerek elde edilen ihtiyaclar okunabilecek biiyiikliikte
harflerle biiyliik bir kartona tesadiifii olarak secilerek siralanir. Miisterilerden bu
ihtiyaglar arasinda en 6nemli olanim se¢meleri istenir. Ik secimin yapilabilmesi icin
listenin tamaminin okunmasi gereklidir. Daha sonra ikinci ve i¢iincii siradaki 6neme
sahip ihtiyaglar1 siralamalari istenir. Bu siirecte en onemli ihtiyacin se¢imi daha cabuk
olmakta, ikinci ve {i¢iincii diizeydeki ihtiyaglarin se¢imi daha fazla zaman almaktadir.
Ciinkii daha diisiik diizeyde olan ihtiyaclarin birbirinden ayirt edilmesi, bunlarin daha
yiilksek diizeyde Onemli olanlarinin birbirinden ayirt edilmesinden daha zordur.
Ihtiyaclar miisteriler tarafindan siralandiktan sonra sira bu siralamalara puanlarin
atanmasina gelir. Genellikle ilk sirada yer alan ihtiyaca 5 puan, ikinci sirada yer alan
ihtiyaclara 3 puan, {iciincii sirada yer alan ihtiyaglara ise 1 puan atanir. Bu puanlama

sisteminin 10-5-1 ve 9-3-1 gibi alternatifleri bulunmaktadir.

Tablo 2.4’de de goriildiigi gibi bir sonraki asamada ihtiyaglarin her biri icin biitiin
katilimcilarin siralamasina karsilik gelen puanlar toplanir, bu puanlarin her biri biitiin
ihtiyaclarin puanlar1 toplamina boliinerek her bir ihtiyacin nisbi O6nem diizeyi

hesaplanmis olur (Enriquez vd, 2004: 987).

Tablo 2.4: 1-2-3 Yontemine Gore Miisteri ihtiyaclarin Nisbi Onem Diizeylerinin

Hesaplanmasi
Miisteri
Miisteri 1. Miisterinin | 2. Miisterinin | 3. Miisterinin Miisteri ihtiyaclarmnin
Ihtiyaclar Siralamasi Siralamasi Siralamasi Ihtiyac1 Puam Nisbi Onem
Diizeyi
1. Ihtiyac Ikinci Uciincii Ikinci 3+143=7 7/42=%17
2. Thtiyag Birinci Ikinci Birinci 5+3+5=13 13/42=%31
3. Ihtiyag Ugiincii Ikinci Ugiincii 1+3+1=5 5/42=%12
4. Thtiyag Ugiincii - Ugiincii 1+1=2 2/42=%5
5. Ihtiyag Ikinci Birinci Ikinci 3+543=11 11/42=%26
6. Ihtiyac Ugiincii Ugiincii Ugiincii 1+1+1=3 3/42=%7
7. Thtiyag - Ugiincii - 1=1 1/42=%?2
Toplam 42 %100

(Kaynak: Enriquez vd., 2004

: 987)
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2.4.3.1.5 Analitik Hiyerarsi Siireci

Saaty (1980) tarafindan gelistirilmis olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS),
mevcut alternatiflerin siralanmasinda kriterler arasinda ikili karsilastirmalar yaparak
karar1 etkileyen faktorleri hiyerarsik bir yapida sunan bir karar verme yoOntemidir
(Tiwari ve Banerjee, 2001: 690). AHS tedarik¢ci se¢im kararlarinda, strateji
planlamasinda, ileri imalat sistemlerinin sec¢iminde, ileri imalat teknolojilerinin
degerlendirilmesinde kullanilabilecegi gibi, miisteri isteklerinin 6nceliklendirilmesinde

de daha basit bir bicimde kullamlabilmektedir (I¢ ve Yurdakul, 2002: 3).

Analitik hiyerarsi siirecinin ¢oziimii genel olarak iic asamadan olugmaktadir. Bu

ilk i¢ basamak su sekilde siralanabilir (Tiwari ve Banerjee, 2001:690);

1. Faktorlerin ve eger var ise alt faktorlerin géreceli nemlerinin belirlenmesi
2. Her bir alternatif i¢in var olan faktorlere gore goreceli olarak agirliklandirilmasi
3. Her bir alternatif i¢in toplam puanin hesaplanmasi

Analitik hiyerarsi siirecinde amag¢ i¢in n tane kriter (faktdr) oldugunda nxn
boyutunda bir A matrisi olusturulur. Bu matriste i(sira) elemaninin j(siitun) elemanina
gore ne kadar 6nemli oldugunu gosteren degerler yer alir. Bu degerler de /-9 arasindaki
tek sayilardan olusan onem skalas1 degerleridir . Thomas L. Saaty tarafindan ortaya
atilan, "1-9 0Olcegi" olarak adlandirilan ve daha sonra analitik hiyerarsi modeli
cercevesinde kullanilan goreli Onceliklendirme 6lcegi Tablo2.5’de verilmistir (Chou ve
Gin-Shuh, 2001: 377). Bu tablo sayesinde ikili karsilastirmalar matrisi
olusturulmaktadir. Ancak uygulamalar “1-9” Olceginin uygulayicilar tarafindan
anlagilmasinin zor oldugunu gostermistir. Bu nedenle 9’lu ol¢ek yerine 5°li olcek

onerilmektedir (Yenginol, 2002).

Tablo2.5: Onem Skalasi Degerleri

aj; Yorumu
Degeri

i ve j ayn1 dneme sahiptir.

i, j den biraz daha 6nemlidir.

i, j den daha 6nemlidir.

i, j den ¢ok daha dnemlidir.

i, j den kesinlikle ¢cok daha onemlidir.
(Kaynak: Chan, 2003: 3564)

o[ U || =
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Onem skalasinda yer almayan 2, 4, 6, 8 gibi degerler ara degerlerdir. Eger karar
verici 1 ve 3 arasinda kararsiz kalirsa 2 degerini kullanabilir. Sunu da belirtmekte yarar
vardir ki, karar verici sayet a;; gézesine onem degeri olarak k degerini veriyorsa a;; goze
degeri 1/k olacaktir. Ayrica bu matriste kosegen degerler bire esittir. Tablo 2.6’da
miisteri isteklerinin AHS modelinde ikili karsilastirmasina yonelik bir 6rnek

sunulmaktadir.

Tablo 2.6: Miisteri Thtiyaclarmmn ikili Karsilastirilmasi

Miisteri Ihtiyaglar1 | Mi1 | Mi2 | Mi3 | Mi4
Mil 1 3 5 7
Mi2 1/3 1 3 7
Mi3 1/5 1/3 1 1
Mi4 1/7 1/7 1 1
TOPLAM 1.676 | 4.476 10 16

Faktorlerin yiizde 6nem dagilimlarini belirlemek i¢in karsilastirma matrisi olan A
matrisindeki siitun vektorlerinden yararlanilir. Burada her bir siitun vektoriiniin toplami
kendi bilesenlerine ayr1 ayr1 boliiniir. Ornegin karsilastirma matrisinde yer alan birinci
stitunun birinci goze degeri birinci siitun toplamina, birinci siitunun ikinci goze degeri
birinci siitun toplamina vb. boliinerek yeni bir matris elde edilir. Olusan bu matrise
Anorm ad1 verilir ve bu matrisin her bir siitun toplami bire esittir (Winston, 1994: 799).

Norm matrisinin elde edilisi Tablo 2.7’ de goriilmektedir.

Tablo 2.7: Norm Matrisinin Elde Edilisi

Miisteri Thtiyaclar1 | Mi 1 Mi2 Mi3 Mi4 | Satir Toplamu | Satir Agirhg
MTI 0597 | 0670 | 0500 | 0438 2,204 0,551
Mz 019 | 0223 | 0300 | 0438 1,160 0,290
MB 0119 | 0074 | 0100 | 0063 0,356 0,089
M4 0085 | 0032 | 0100 | 0063 0.280 0.070
TOPLAM 1,000 | 1,000 | 1,000 | 1,000 4,000 1,000

Daha sonraki adimda ise her bir miisteri ihtiyacina ait olan satir degerleri toplanir
ve her bir satir degeri toplami genel toplama bdéliinerek her bir miisteri ihtiyacinin nisbi
agirliklar1 hesaplanmis olur. Uzmanlar bu ikili karsilagtirma yontemini dogru yanitlarin
elde edilebilmesi i¢in en iyi secim yontemi olarak degerlendirmektedir. Ancak bu

yontemin uygulanmasi daha bilgili kisilere ihtiyac duymakta ve daha maliyetlidir.
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Terninko 9  kriterden daha  fazlasiin  aym1  anda  objektif  bi¢imde
karsilastirilamayacagindan bahsetmektedir (Enriquez vd., 2004: 987). Bu yontem hizli
bir bicimde yanitlanabilmesi, ¢ok fazla konsantrasyon gerektirmeden miisteri
ihtiyaclarinin  onceliklendirilmesinde bilgiler saglayan bir yontem olarak kabul

gormektedir.

2.4.3.1.6 Miisteri Ihtiyaclarnin Kano Modeliyle Smiflandirilmasi ve

Onceliklendirilmesi

Miisteri memnuniyetini ve uzun donemde Kkarliligimi siirdiirebilmeleri icin
sirketlerin miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamadaki performansi oldukca
onem tasimaktadir. Bilindigi gibi temel KFG yaklasiminin da nihai hedefi miisteri
memnuniyetinin uzun vadede ise miisteri bagliliginin yaratilmasidir. Bu noktada
gecmiste yapilmis olan akademik calismalar daha yiiksek iiriin performansinin daha
yiilksek bir memnuniyete neden oldugunu one siirmektedir. KFG yaklasiminda da,
triinle ilgili her bir miisteri ihtiyacim1 karsilamada gosterilen performansin miisteri
memnuniyetine ayni oranda etkide bulunacagi kabul edilir. Ve yukarida sayilmis olan
ilk bes yontemden biriyle miisteri ihtiyaglarin1 6nem derecesine gore siralamak yeterli
goriilmektedir. Oysa son yillarda yapilan calismalar iiriin performansi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskinin simdiye kadar kabul edilen varsayimdan daha
karmasik oldugunu gostermektedir (Ting ve Chen, 2002: 552-556). Bazi iiriin 6zellikleri
icin performanstaki ¢ok kiiciik iyilestirmeler miisteri memnuniyetini ¢ok daha fazla
arttirabilirken, kimi iiriin 6zellikleri i¢in ise performansta yapilan ¢ok daha 6nemli
tyilestirmeler — miisteri memnuniyetinde sadece cok  kiicilk iyilestirmeler
saglayabilmektedir (Shen vd., 2000: 92). Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda biitiin istek ve ihtiyaglar ayn1 oranda etkiye sahip degildir. Bu noktada
Kano modeli daha 6nce yukarida anlatilan yontemlerden farkli olarak, miisteri istek ve
ihtiyaglarinin siniflandirilmasinda ve onceliklendirilmesinde, bu ihtiyaclarin dogasim
anlamamizda etkin bir yaklasim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bolim 2.4.1.3 ‘de
anlatilmis olan Kano Modeli miisterilerin iiriinle ilgili istek ve ihtiyaclarin1 temel
ihtiyaclar, dogrusal ihtiyaclar ve heyecan verici ihtiyaclar olarak ii¢ kategoriye
ayirmaktadir. Ayrica bu model miisterilerin ilgisiz kaldigi (nétr) ve tam aksini
arzuladig iriin karakteristiklerinin de ortaya cikarilmasina olanak vermektedir. Bu

modelin analizi ile miisteri ihtiya¢lar1 siniflandirildiktan sonra ilk once temel ihtiyaglar
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ardindan dogrusal ve heyecan verici ihtiyaglar T>D>H>N oOncelik sirasina gore
karsilanmaya calisilir. Kano Modelinin analizi asagida kapsamli bir bicimde anlatilmaya

caligilacaktir.

Kano anketinin olusturulmasinda baslangi¢ noktasi, yapilacak olan arastirmalarla
iriin ve/veya hizmetle ilgili ihtiyaclarin tanimlanmasidir. Griffin ve Hauser (1993),
homojen bir pazar diliminde sadece 20-30 kisi ile yapilan goriismelerin, miisterilerin
zihninde olan iirlinle ilgili tiim ihtiyaclarin yaklasik %90-95’ini ortaya cikarttigim
belirtmektedir (Matzler vd., 1996: 8). Miisteri ihtiyaclar1 tanimlandiktan sonra bu
ihtiyaglar1 analiz ederek siniflandirmak amaciyla Kano anketi hazirlanir. Ankette her bir
soru olumlu ve olumsuz soru formu olmak iizere iki bolimden meydana gelir. Sekil
2.5’de de goriildiigii gibi olumlu soru formunda miisterilere s6z konusu bir 6zelligin
iriinde bulunmasi1 durumunda ne hissedecegi, olumsuz formda ise bu 6zelligin {iriinde
bulunmadigr durumda ne hissedecegi sorulur. Sorunun her iki boliimii de bes farkli
bicimde yanitlanabilir. Center for Quality of Management (1993), bu yanitlara
dayanarak iiriin 6zelliklerini alt1 kategori icinde siniflandirmanin miimkiin olabilecegini

belirtmektedir:

H= Heyecan verici

T= Temel

D= Dogrusal

N= Notr (lgisiz)

K= Karsit

S= Siipheli

Anket lic adimda degerlendirilir. Sekil 2.5b’de yer alan Kano degerlendirme

tablosunda her bir katilimcinin sorunun olumlu ve olumsuz bigimlerine verdikleri
yanitlarin kesisimiyle elde edilen sonug¢ Sekil 2.5¢’deki sonuclar tablosuna kaydedilir.
Daha sonraki asamada ise tiim katilimcilardan elde edilen yamtlarin sonuglari birbiri
tizerine eklenerek Sekil 2.5d’deki frekans tablosu olusturulur. Sekil 2.5d‘deki 21
rakami yapilan anketlerin 21’inde ilgili sorunun olumlu bi¢imine “hoslanirim” secenegi
ile olumsuz bicimindeki “hoslanmam” seceneginin kesistigini gostermektedir. Sonraki
adim ise sonuglarin analizi ve yorumlanmasidir. Anketin analizinde ilk dort kategoride

yer alan ihtiyaglar arastirihir. Diger iki kategori ile ilgili olarak da ya miisterilerin



59

verdikleri yanitlarda tutarsizlik bulundugu (siipheli), yada bizim olumlu yada olumsuz
yargilarimiz ile miisterilerin hissettiklerinin birbirinden farklilik gosterdigi (Karsit)

sonucuna varilir.

Her bir ihtiyacin girdigi kategoriyi degerlendirmenin en basit yolu yanitlarin
istatistiksel moduna gore degerlendirme ve yorumlamadir. Buna gore vermis
oldugumuz ketcap 6rneginin kullanim sirasinda siseden kolaylikla akmasi1 dogrusal bir
ihtiyag¢ (istatistiksel mod=21), ket¢abin kullanim sirasinda etrafa sicramamasi temel bir
ihtiya¢ (istatistiksel mod=22) ve ambalajin {izerinde yeni kullanim Onerileriyle ilgili
bilgilerin yer almasi ise heyecan verici bir ihtiya¢ (istatistiksel mod=13) olarak

degerlendirilebilir.

Eger bir ihtiyacla ilgili olarak iki veya daha fazla kategorinin degerleri birbirine
esit veya ¢ok yakin degerler aliyor ise bu durum farkl: iiriin beklentilerine sahip farkl
miisteri gruplar ile agiklanabilir. Eger anket yeterli sayida miisteri degiskenine sahipse,
bu analizden elde edilen sonuclar pazar boliimlemesinde ve farkli miisteri gruplarinin

fayda beklentilerine gore iiriin ve hizmetlerin farklilagtirilmasinda kullanilabilir.

Eger bazi ihtiyaclar 6nemli sayida siipheli ($) skoru aliyorlarsa, karmasa sona
erene kadar veya yamt verenlerin diisiinme siireci incelenene kadar gecici olarak

analizden silinebilir.

Eger katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu ankete K skoruyla karsilik veriyorsa bu
pazarda yer alan miisterilerin anketi yaratanlarin aksi yoOniinde diisiindiigiinii

gostermektedir.

Ayni grupta yer alan ihtiya¢larin dnceliklendirilmesinde ise en biiyiik istatistiksel
modun yaninda ikinci sirada yer alan moda da bakilir. Ornegin aymi grupta yer alan iki
ihtiyactan birincisini toplam 50 katillmcidan 30’u  heyecan verici olarak
degerlendirirken 20’si ise bu ihtiyaca kars1 ilgisiz kalmislardir. ikinci ihtiyaci ise 30’u
heyecan verici, 20’si dogrusal bir ihtiyac olarak degerlendirmislerdir. Bu verilerden yola
cikarak ve bunun yaninda iiriine en biiyiik etkiye sahip ihtiya¢larin T>D>H>N kuralina
gore siralandigindan hareketle ikinci ihtiyacin daha oncelikli olduguna karar verilir

(CQM, 1993: 11).
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Sorular Yanitlar
Bundan Olmas1 | Hicbir | Olsa daolur | Bundan hi¢
hoslanirim gerekli | fikrim olmasa da hoslanmam
yok
la) Olumlu: Ketcabin kullamm sirasinda
siseden kolayhkla akmasi sizi nasil etkiler?
1b) Olumsuz:
Ketcabin  kullammm  sirasinda  siseden
kolaylikla akmamasi sizi nasil etkiler?
2a) Olumlu: Ketcabmm kullamim sirasinda
siseden iizerinize ve etrafa sicramadan
akmasi sizi nasil etkiler?
2b)Olumsuz: Ketcabmn kullamm sirasinda
iizerinize ve etrafa sicramasi sizi nasil
etkiler?
3a) Olumlu: Ketcabin ambalaj iizerinde yeni
kullanim o©nerileriyle ilgili bilgilerin yer
almasi sizi nasil etkiler?
3 b) Olumsuz: Ambalajin iizerinde yeni
kullammm onerileri ile ilgili bilgilerin yer
almamasi sizi nasil etkiler?
Sekil 2.5a. Ankette ver alan sorularin olumlu ve olumsuz bicimleri
Olumsuz Soru
Bicimi
Hoslanirim Olmasi Hicbir Olmasa Hoslanmam
gerekli fikrim yok da olur
Olumlu Soru
Bicimi
Hoslanirim S H H H D
Olmasi gerekli K N N N T
Hicbir fikrim yok K N N N T
Olmasa da olur K N N N T
Hoslanmam K K K K S
H:Heyecan verici T: Temel K: Karsit D:Dogrusal S: Siipheli N: Notr
Sekil 2.5b. Kano Degerlendirme Tablosu
Miisteri Ihtiyac1 T |D |K|S |N | toplam | smufi
1 1
2
3
4
Sekil 2.5¢. Aragtirmanin tablo haline getirilmesi
Miisteri Ihtiyacc | H | T | D | K N | Toplam | Kategori
1 1 1 210 |0 |O 23 D
2 2210 0110 23 T
3 1310 5 01015 23 H
4 6 1 4 1 10| 11]23 N
1 9 6 11016 23 T
7 0 2 311 |10 23 N
Sekil 2.5d. Her bir Ihtiya¢ Tiriiniin  Frekanslarinin
Tablolastiriimasi

Sekil 2.5: Kano Anket Analizinin Adimlari
( Kaynak: CQM, 1993: 8 ‘den uyarlanmistir.)
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Analiz ve yorumlama icin diger bir yol da ise her bir ihtiyaci birinci, ikinci ve
ticiincii en sik tekrarlanan frekanslarin (istatistiksel mod) karsiligr olan kategorilerin yer

aldig siitunlarla Tablo 2.8 olusturulur.

Tablo 2.8: Miisteri Thtiyaclarina Verilen En Biiyiik Frekansh Yamtlarin Tablolastirilmasi

Miisteri En ¢ok ikinci En Sik Uciincii En Sik
ihtiyac1 Sayis1 | Frekansh Yamt | Frekansh Yamt | Frekansh Yamt
1 H D
2 H D
3 T
4 D N N
5 D H
6 T H
7 H D T
8 T
9 D T N

(Kaynak: CQM, 1993: 11)

Daha sonra bu tablo T>D>H>N siralama kuralina gore yeniden diizenlenir. Tablo
2.9°da goriildiigii gibi ilk olarak temel daha sonra ise sirasiyla dogrusal, heyecan verici

ihtiyaclar ve notr karakteristikler yer alir.

Tablo 2.9: Miisteri ihtiyaclarmm T>D>H>N Oncelik Kuralina Gore Siralanmasi

Miisteri Ihtiyac1 En Cok Ikinci En Stk Ugiincii En Sik
Sayisi Frekanshi Yanit | Frekanshi Yanit | Frekansl Yanit
8 T
3 T
6 T H
9 D T N
5 D H
4 D H
1 H D
7 H D T
2 H D N

(Kaynak: CQM, 1993: 11)

Kano anketine paralel olarak ihtiyaglarin dnem derecesinin belirlendigi bir anket

calismasi da ihtiyaglarin onceliklendirilmesine yardimci olur. Bunun bir yolu her grup
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icindeki ihtiyaclarin énem derecesine gore siralanmasidir. Ornegin cok sayida heyecan
verici ihtiya¢ oldugunda bu ihtiyaglar azalan 6nem derecesine gore siralanabilir. Bu
siralama takimin odaklanmasi gereken heyecan verici ihtiyaglarin ayirt edilmesine

yardimci olur.

Kano anketinin sonuclar1 yalnizca iiriiniin icermesi gereken ozellikleri gosteren bir
cok faktorden biri olacaktir. Yol gosterici genel kural sudur: ilk dnce tiim temel
ihtiyaclar karsilanir, pazar liderleriyle rekabet edebilmek icin dogrusal ihtiyaglar
karsilanir ve heyecan verici ihtiyaglarin karsilanmasiyla farklilagsma yaratilir. Daha 6nce
de bahsedildigi gibi temel ihtiyaglarda performansin iyilestirilmesi, miisteri memnuniyet
diizeyinde dogrusal veya heyecan verici ihtiya¢larda oldugu kadar etkili olmamaktadir.
Miisteri ihtiyaclarinin Kano boyutlarina gore simiflandirilmasi miisterilere en fazla

etkide bulunacak cabalara odaklanilmasina olanak saglar.

Baz1 durumlarda ise anket analizinde kullanilan mod istatistiginin
degistirilmesine ihtiya¢ duyulabilir. Eger Kano anketinde iiriiniin ¢ok spesifik
ihtiyaclariyla ilgili sorular yer aliyorsa, miisterilerin biiyiik bir kism1 bu konulara karsi
ilgisiz kalabilirler. Ornegin bir ihtiyac1 ankete katilan 82 katilimcidan 18’i dogrusal,
19’u heyecan verici, 18’1 temel, 20’siz notr (ilgisiz) ve 2’si karsit ve 3’1 ise siipheli
olarak degerlendiriyorsa mod istatistigi bu fonksiyonu -82 kisiden 57 ‘si temel, dogrusal
ve heyecan verici boyutlarinda degerlendirmesine ragmen- notr (ilgisiz) kalindigi
yoniinde degerlendirir. Mod istatistigini uygulamadan 6nce bu olumsuzlugu ortadan
kaldiran bir seylerin yapilmasi gerekmektedir. Mod istatistigini degistirmenin bir yolu
asagida oldugu gibidir (CQM, 1993: 13). Eger (Dogrusal+Heyecan verici+ Temel) >
(Notr+Karsit + Siipheli) ise; dogrusal, heyecan verici ve temel ihtiyaclardan en yiiksek
frekansa sahip olan aksi durumda ise notr (ilgisiz), karsit ve siipheli ihtiyag¢lardan en

yiiksek frekansa sahip olan segilir.

Bunun yaninda Kano anketini yanitlayan kisi iiriiniin belli fonksiyonlart yerine
getirmedigini diisiindiigiinde, firmanin iirlinii yaninda rakip iiriinii de kullanabilir. Bu
durumda kisi soru ¢iftini olmas1 gerekli/olsa da olur olmasa da bi¢iminde yanitlayabilir.
Miisteri bu fonksiyonun ¢ok onemli oldugunu diisiiniir fakat e§er firmanin iiriinii bu

ozellige sahip degilse bu kisi i¢in problem haline gelmez c¢iinkii miisteri rakiplerin
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triinlerini kullanabilir. Bu durumda Kano degerlendirme tablosu ihtiyaci temel bir

ihtiya¢ olmasina ragmen miisterilerce ilgisiz kalindig1 (nétr) seklinde degerlendirebilir.

Kano modeli her zaman miisteri ihtiyaclar1 6nem anketi ile birlestirilebilir. Kano
anketi miisteri ihtiyaclarinin siniflandirilmasini saglarken, Sekil 2.6’da da goriildiigii
gibi, buna ek olarak yapilacak olan miisteri memnuniyeti anketi ise her bir kategorideki

miisteri ihtiyaclarinin 6nem derecesine gore siniflandirilmasini saglamaktadir .

hi¢ 6nemli degil cok onemli

& »
< |

Ketgabin siseden kolaylikla
akmast

Kullanim sirasinda etrafa
sigramamast

Sekil 2.6: ihtiyaclarm Onem Derecesinin Saptanmasina Yonelik Olcek Ornegi
(Kaynak:CQM, 1993: 12)

Farkli pazar boliimleri genellikle farkli ihtiya¢ ve beklentilere sahip oldugu i¢in
bazi1 durumlarda belirli bir ihtiyacin atanabilecegi kategoriler agik degildir. Bu durumda
istatistiksel modun kullanim1 uygun olmayabilir. Tablo 2.10’da da goriildiigii gibi ikinci
ve iiclincii ihtiyaglarin istatistiksel modlarinin kategoriler arasindaki dagilimi spesifik
iken birinci ihtiyacin dagiliminin belirgin olmamasi, bu ihtiyacin sorgulanmasina neden
olmaktadir. Boyle bir durumda pozitif ve negatif iki katsayinin hesaplanmasi diisiincesi
ortaya ¢cikmistir. Pozitif katsayr rekabet ortaminda miisteri ihtiyacinin karsilanmasinin
nisbi degerini verirken, negatif katsayr ise miisteri ihtiyacinin karsilanmamasinin
miisterinin kaybedilmesinin de dahil oldugu nisbi maliyetini ifade etmektedir. Bu

katsayilar memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilar1 olarak adlandirilmaktadir.

Tablo 2.10: Miisteri ihtiyaclarinin Kategori Dagihmlarma Ornek

Miisteri ihtiyact H T D K S N | Toplam | Kategori
1 33 21 30 0 0 16 100 H
2 90 0 0 0 0 10 100 H
3 60 0 0 0 0 40 100 H

(Kaynak: CQM, 1993: 18)
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Bu katsayilar asagida yer alan formiiller yardimiyla hesaplanir (Kuo, 2004: 935):

H+D
H+D+T+N

D+T
(H+D+T+N)(-1

Memnuniyet katsayisi =

Memnuniyetsizlik katsayisi=

Memnuniyet katsayis1 heyecan verici ve dogrusal ihtiyaclarin karsilanmasiyla
artabilecek olan miisteri memnuniyeti ortalamasi iken negatif isaretli memnuniyetsizlik
katsayis1 ise dogrusal ve temel ihtiyaclar karsilanmadig durumda azalacak olan miisteri
memnuniyeti ortalamasinin gostergesidir. Farkli bir agidan bakildiginda memnuniyet
katsayis1 iiriin Ozelliginin karsilanmasiyla miisteri memnuniyetinde ne kadar bir artis
saglanabileceginin, memnuniyetsizlik katsayis1 ise iiriin Ozelligi karsilanmadiginda

miisterilerde ne kadar bir memnuniyetsizlik meydana geleceginin gostergesidir.

Pozitif katsayr 0-1 araliginda yer alirken 1’e daha yakin bir deger miisteri
memnuniyetine daha biiylik etkide bulunan miisteri ihtiyacim gosterirken katsaymin 0’a
yaklasmasi ¢ok kiiciik etkiye sahip ihtiyaca isaret etmektedir. Ayn1 sekilde negatif
katsaymin -1’e yaklasmasi, iirlin 6zelliginin karsilanmamasi durumunun miisteri
memnuniyetsizligine ¢ok biiylik etkide bulunacagini, 0’a yakin bir deger ise iiriin
ozelliginin karsilanmamasi durumunun memnuniyetsizlie neden olmayacagin
gostermektedir.

Tablo 2.11: Her Miisteri Thtiyacimin Kategori Dagilimlarina Gére Memnuniyet ve

Memnuniyetsizlik Katsayilarinin Hesaplanmasi

Miisteri H D T N | Kategori H+D D+T

ihtiyact H+D+T+N | (H+D+T+N)(-1)
1 7 33 | 50 | 10 T 0.40 -0.83
2 11 | 46 | 31| 12 D 0.57 -0.77
3 66 | 22 3 9 H 0.88 -0.25

(Kaynak: CQM, 1993: 18)

Tablo 2.11°de birinci ihtiyagla ilgili memnuniyetsizlik katsayisinin -0.83 oldugu
goriilmektedir. Bu durum ihtiyagcla ilgili iiriin 6zelligi karsilanmadig taktirde ¢ok biiyiik
bir memnuniyetsizlige neden olacagini gostermektedir. Ancak ilgili triin 6zelligi
karsilanmasi durumunda nispeten onemsiz bir diizeyde memnuniyet olugsmaktadir. Bu

da birinci ihtiyacin temel bir ihtiya¢ oldugu sonucunu gii¢clendirmektedir. Sekil 2.7’ de
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de goriildiigii gibi memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilarindan yararlanarak iki

boyutlu bir grafik c¢izilebilir. Bu grafigi cizerken memnuniyetsizlik katsayisinin

oniindeki negatif isaret ihmal edilmektedir.

aclarin Karsilanma Sirasi

# Miisteri Thtiyaglari

0.9 1 *3
HEYECAN DOGRUSAL
VERICI
0,8
Thtiy

0,7 -
7 0,6
g *2
E
M
S 0,5
g=
=
[=1
£
[#}
= 0,4 - ®1

0,3

02 NOTR

’ (ILGISiZ KALINAN URUN TEMEL
KARAKTERISTIKLERI
0,1
0
0 01 02 03 04 05 06 07 08 09 1

Memnuniyetsizlik Katsayisi

Sekil 2.7: Kano Thtiyac Kategorilerinin iki Boyutlu Gosterimi ve Thtiyaclarin T>D>H>N Kuralina

Gore Karsillanma Sirasi
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Memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayillarindan  yararlanarak  kano
kategorilerinin iki boyutlu gosterimi, istatistiksel mod veya diizeltilmis istatistiksel mod
yaklasimlarinin yeterli olmadig1 noktalarda s6z konusu miisteri ihtiyacinin tam olarak

hangi kategori i¢ine girdigine karar verilmesi konusunda yardimci olmaktadir.

Sonu¢ olarak Kano Modeli ve bu modelle ilgili c¢esitli yaklasimlar,
organizasyonun c¢esitli miisteri gruplarindan elde ettigi istek, ihtiyag, arzu ve
beklentileri anlamasina yardimci olur. Bu bilgiler organizasyonun tasarim siirecinin

hizli ve verimli bir bigcimde ve ayn1 zamanda siireklilik temelinde olmasini saglar.

2.4.4 Kalite Evinin Birinci Asamasi Olarak Kalite Planlama Semasinin

Olusturulmasi ve Analizi

Firmalar ¢cogu zaman kalite planlama semasini olusturduktan sonra calismalarini
bu noktada zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolayr durdurma karar1 alabilirler.
Yalnizca kalite planlama semasinin olusturulmasi bile firmalara biiyiik 6l¢iide katkida
bulunur. Bu sayede firma miisterileri ile siirekli temas halinde bulunur, miisteri istek ve
ihtiyaclar1 bilinir. Calisma ekibi kalite planlama semasi ile o©ncelikli ihtiyaclar
belirleme ve bu alanlarda mevcut durumunu ve rekabet durumunu belirleyebilme

sansina sahip olacaktir.

Bu calismada kalite planlama semasinin olusturulmasi iki farkli yaklasimla ele
aliacaktir. Bunlardan birincisi temel KFG yaklagimi digeri ise Kano Modeli ile
biitiinlestirilmis KFG yaklasimidir. Asagida yer alan boliimlerde hipotetik bir 6rnek
yardimiyla her iki yaklasima gore ayri ayri kalite planlama semas1 olusturulmaya, her

ikisi arasindaki farklar ve birbirlerine olan iistiinliikleri irdelenmeye caligilacaktir.
2.4.4.1 Temel KFG yaklasimina Gore Kalite Planlama Semasimin Olusturulmasi

Temel KFG yaklasiminda cesitli pazar aragtirma yontemleri kullanilarak toplanan
miisteri istek, ihtiyac ve beklentileri, anlam kayb1 olmayacak bicimde kisaltildiktan
sonra Sekil 2.7°de genel goOsterimi verilen kalite planlama semasinin “Miisteri
Ihtiyaclar1” kismma yerlestirilir. Daha sonra sira cesitli miisteri ihtiyaclarimin nem
diizeylerini belirleme asamasina gelmistir. Boliim 2.4.3.1°de anlatilan yontemlerin ilk
besinden bir tanesine karar verilerek miisteri istekleri Onem diizeyine gore siralanir.
Yapilan literatiir calismasinda bu yoOntemlerden en c¢ok, anlagilmasinin ve

uygulanabilirliginin kolay olmasi nedeniyle, basit siralama yonteminin kullanildigi
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sonucuna ulagilmistir. Bu yoOnteme gore yeterli sayida miisteriye uygulanan anket
sonuclarinin istatistiksel modu veya aritmetik ortalamasi alinarak elde edilen sonuclar
Sekil 2.8 ve Tablo 2.13 ‘de gosterilen kalite planlama semasinin “Onem Diizeyi”

siitununa kaydedilir.

Miisteri
Ihtiyaglar

Onem Diizeyi
Rekabet Kiyaslamasi
Iyilestirme Oran1
Satis Noktas1 Puani
Mutlak Onem Diizeyi
Nisbi Onem Diizeyi

Sikayetler
Hedefler

Sekil 2.8.: Kalite Planlama Semasimin Genel Gosterimi

Miisteri sikayetleri bir sonraki siitunda gosterilmektedir. Bunlar {iriin veya hizmet
ozellikleriyle ilgili olarak miisterilerin ¢esitli yollarla dile getirdikleri sikayet sayisini
gostermektedir. Miisterilerin sikayetleri, diislinceleriyle ilgili tinlem isaretleri gibidir; ve
bunlar miisterilerin “bu konuda beni memnun etmek icin gereken her seyi
yapmamigsiniz” seklindeki diisiincelerini temsil etmektedir. Herhangi bir iiriin 6zelligi
ile ilgili olarak sikayetlerin artmasi {iiriinle ilgili beklentiler ve algilanan performans
arasindaki negatif farkin biiylidiigii anlamina gelir ve KFG ekibi bu problemi ortadan

kaldirmak icin ¢aba sarfetmelidir (Bosch vd., 2005: 31).

“Washington D. C.’de Technical Assistance Research Program tarafindan 1003 -
300 $ arast fiyatlart olan iiriinlerle ilgili olarak yapilan bir arastirmamin sonuglari,
sikayeti olan miisterilerin % 50’sinin bu sikayetlerini hi¢ kimseye soylemediklerini
gostermistir. Geriye kalan % 50°nin % 45°i sikayetlerini perakendeci yada satis
temsilcisine iletirken, sadece %5’lik bir kesim, ilgili iiretici firmaya yada sirket
merkezine basvurmaktadir. Bu durumda bir sirkete gelen her bir sikayet, 19 kisinin
daha ilgili iiriin konusunda muhtemelen bir sikayeti oldugunu gostermektedir. Diger bir
deyisle, yazili veya sozlii olarak yoneltilen sikayetler, soz konusu diisiinceyle ilgili

onemli olumsuz tinlem isaretleri olusturmaktadir (Day, 1998: 54).”
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Organizasyonlarin  miisteri ihtiyaclarin1  karsilamada kendilerine hedefler
belirleyebilmeleri icin, iirlin veya hizmetle ilgili mevcut performansini bilmelerinin
yaninda, rekabetle ilgili pozisyonunu ve giiclii ve zayif oldugu alanlar1 tahmin etmek
onem tasimaktadir. Bu acidan kiyaslama (bencmarking) cabalari firmalarin iistiin
performans saglayarak rekabet avantaji yaratabilmeleri ve bunu siirdiirebilmeleri i¢in
KFG’ nin ayrilmaz bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Kiyaslama ve KFG’nin
biitiinlestirilmesi, rekabet avantajinin elde edilebilmesi i¢in organizasyonlarin
odaklanacag alanlarin belirlenmesini saglar ve {iriin tasariminda yaratict ve maliyet
etkin girisimlerde bulunulmasina yardimci olur. Uriin veya hizmet o6zelliklerinin
karsilanmasinda, miisteri memnuniyetiyle ilgili olarak, firmanin ve rakiplerin
performansim1 karsilastirmak suretiyle kiyaslama bilgilerinden yararlanilir. Teknik
gereksinimlerin karsilanmasinda firmanin performansini analiz edebilmek i¢in de teknik

kiyaslamadan yararlanilir.

Miisterilerin iiriin veya hizmetin performansiyla ilgili algilart giiniimiiz rekabet
ortaminda onem tagimaktadir. Bunu gerceklestirebilmek icin firmanin yalnizca mevcut
tiriinle ilgili miisteri memnuniyet derecesini bilmesi yetmez, aym1 zamanda rakip
iriinlerinde miisteri memnuniyet derecelerinin bilinmesi gerekir. Mevcut iirtinle ilgili
miisteri memnuniyet derecesi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin hangi derecede karsilandigi
ile ilgili miisteri algilarin1 gostermektedir. Kalite planinda iyilestirme yapilmasi gereken
alanlan belirlerken, s6z konusu iiriin 6zellikleriyle ilgili olarak firmanin ve rakiplerin
mevcut durumlarinin Olgiilmesine gerek duyulmaktadir. Bu amaca yonelik olarak
miisterilere uygulanmasi gereken anket calismasimmin bir Ornegi Sekil 2.9°da yer

almaktadir.

Miisteriler her bir iirin ihtiyacini, firmanin ve rakip firmalarin {iriin veya
hizmetlerini deneyerek 5’li Likert dlgeginde degerlendirirler. Bu ol¢ekte kisisel yargilar
1: cok kotii ile 5: ¢ok iyi arasinda yer alacak bicimde siralanir. Bazi uygulamalarda

10’1u 6lceginde kullanildigr goriilebilmektedir.
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Degerlendirme
yapilacak iiriin 6zellikleri 2 =
¥ g s i
£ % S5 = J
O
Firma O O O O O

1. Miisteri Thtiyac Rakip A O o o o O

RakipB O O O O O

Firma O O O O ]

2. Miisteri Ihti
dstert Thityact RakipA O O O O O

RakipB O O 0O O o

Sekil 2.9: Rekabet Kiyaslamas1 Anketi

Daha sonra miisterilerin firmay1 ve rakiplerini géz Oniine alarak, her bir iiriin
ihtiyacina yonelik olarak yaptiklar1 degerlendirmelerin istatistiksel modu alinarak bu
degerler Tablo 2.12°de yer alan rekabet kiyaslamasi siitununa kaydedilir (Bundan sonra
anlatilacak olan boliimler ketcap iretimiyle ilgili gelistirilen hipotetik bir Ornek

tizerinden devam edecektir). Rakip ve/veya rakiplerin bulundugu siitunlar, aym {iiriinii

tireten pazardaki en giicli rakiplerin miisteriler tarafindan nasil algilandigini

gostermektedir (Han vd., 2001: 802).

Rekabet kiyaslamasi iirtinle ilgili her bir ihtiyaca verilen puanlarin gosterimi

seklinde olabilecegi gibi, Tablo 2.12° nin en sag siitununda gosterildigi gibi grafik

gosterimi bigiminde de yapilabilir.
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Tablo 2.12: Ketcap Uretiminde Rekabet Kiyaslamasi Uygulamasi

(1: cok kotii, 2: kotii, 3: orta, 4: iyi, 5: cok iyi)

= g
g
£ 3 Z =
22 E|-E %ZE
EE2xZ | E5.EE
2525|2852 32
Birinci Diizey = E 3 S = T > &0
S _— IS KM | 20O
Ihtiyaclar Ikinci Diizey Ihtiyaclar N .
=
a | =
E | 2| 8| g8
s 5 E | ZE|1]2]3 5
Q | = e
Servis Siseden kolaylikla akmasi 4 - 3 2 * | #
Kolayhg Etrafa sigramadan akmast 4 4 3 * | #
Tatli  olmakla  birlikte  seker | 3 - 3 2 * o #
Saghkh olmas1 | icermemeli
Daha az tuz icermesi 4 - 2 4 #
Domates aromasi olmali 5 - 2 4 #
Lezzet Baharatli olmalt 3 - 3 4 #
# : Firma

* : Rakip firma

KFG ekibi, biitiin miisteri ihtiyaclarinin her biriyle ilgili olarak firmanin ve
rakiplerin mevcut durumunu degerlendirdikten sonra iyilestirme yapilabilecek alanlari
belirler. Daha sonra bu alanlarda yapilabilecek iyilestirmelerin satig potansiyelini nasil
etkileyecegine karar verilerek, bu kararlarin her birine puanlar atanir ve bu puanlar
kalite planlama semasinda ‘“satis noktast puani” siitununa kaydedilir. Satis noktasi
puanlar1, iiriin gelistirmeye yonelik cabalarin rekabet agisindan avantaj yaratacak
nitelikte olanlarinin 6nemini vurgulamak i¢in kullanilir. Satis noktasina verilen puanlar
bir ¢cok uygulamada asagidaki gibidir (Maddux vd, 1991: 33 ; Zaim ve Sevkli, 2002:
35-36):

Satis potansiyelini onemli derecede arttirir : 1.5
Satig potansiyelini arttirir : 1.2
Satis potansiyelini etkilemez: 1.0

Bundan sonraki agsamada ise rekabet giiciinii arttiracak iyilestirmeler yapabilmek
icin hedefler belirlenir. Hedef degerleri uygulama ekibinin iiriin 6zelliklerinde yapilacak
iyilestirmeler igin miisteri tatmin hedeflerine iliskin olarak vardiklar1 hiikmiin
sonuclarini ifade etmektedir. Hedefler belirlenirken ihtiyaclarin dnem derecelerine ve

bu alanda yapilacak iyilestirmelerin iiriiniin satis potansiyelini nasil etkileyecegine
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bakarak karar verilmelidir. Bu hedefler ayn1 zamanda gercekg¢i ve ulagilabilir olmalidir

(Shen vd., 2000: 287).

Tablo 2.13’e bakildiginda 5. sirada yer alan “domates aromasi olmali” {iriin
ozelliginin 5 puanina karsilik gelen cok yiiksek ©Onem diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Yine ayni Ozellikle ilgili olarak rekabet kiyaslamasi bdoliimiine
bakildiginda miisterilerin firmanin performansin1 2 puana karsihik  gelen koti
diizeyinde, rakip firmanin performansini ise 4 puanina karsilik gelen iyi diizeyinde
algiladign  goriilmektedir. Dolayisiyla bu 06zelligin satis noktast puani 1.5 olarak
belirlenmistir. Uygulama ekibi firmanin kendisinin de en azindan rakipleri kadar iyi

algilanmasi saglamak iizere hedef olarak 4 puanini se¢mistir.

1 numarali ihtiyaca bakildiginda ise ‘“siseden kolaylikla akmasi” 4 puanina
karsilik gelen onem diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu ozellikle ilgili olarak
miisteriler firmanin performansini 3 puanina karsilik gelen orta diizeyde, rakip firmanin
performansimi ise 2 puanina karsilik gelen kotii diizeyinde algiladigi goriilmektedir.
Ekip bu konuda herhangi bir rakip gormemis, bu konudaki performansinda bir
iyilestirme yapilmasinin satis potansiyelini arttiracagi diisiincesi ile satis noktas1 puanini

1.2 ve hedef diizeyini de 4 puan olarak belirlemistir.

Tablo 2.13: Temel KFG Yaklasimna Géore ihtiyaclarin Mutlak Ve Nisbi Onem
Diizeylerinin Hesaplanmasi

g o
= s = o
5y T 5
=2 @ =
c . . E2== g = = 4
Birinci < FEERIN- g a =5
Diizey | ikinci Diizey Thtiyaclar = EeS 5 = = g =
+ . 15} E “ >" M 2] o (=%} E
Ihtiyaclar S o § @ ] 5 3
a = > E = O
gE | S| s |ess %% % | = -
) S| E|ZE &= 2 = 2
£ =2 | B | SE & | 2 F = 2
:Q 2 =R -] N S -~ I = Z
Servis Siseden kolaylikla | 4 - 3 2 1.2 | 4 | 1.33 | 6.384 10.75
Kolayh@ | akmasi
Etrafa sicramadan akmasi 4 1 4 3 1.0 14 | 1.00 | 4.000 6,73
Tatli olmakla birlikte seker | 5 - 3 2 1.5 (4 | 1.33 | 9.975 16.80
Saghkh icermemeli
olmasi Daha az tuz icermesi 4 - 2 4 1.5 14 200 | 12.000 | 20.21
Domates aromasi olmali 5 - 2 4 1.5 |4 |2.00 | 15.000 | 25.27
Lezzet Baharath olmah 4 - 2 2 1.5 | 4 | 2.00 | 12.000 | 20.21
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6 numaral1 ihtiyaca bakildiginda ise “baharathi olmas1” {irlin 6zelliginin ve 4
puana karsilik gelen 6nem diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Miisterilerin bu iiriin
ozelligi agisindan firmanin ve rakip firmanin performansini1 2 puana karsilik gelen kotii
diizeyinde algiladig1 goriilmektedir. Uygulama ekibi piyasada bu o6zellige sahip bir
irtiniin bulunmadig1 ve eger bu 6zellige sahip farkli bir iirlin secenegi sunulursa satis
potansiyelinin cok Onemli bir diizeyde artacagr ve c¢ok Onemli bir rekabet firsati
yaratacagl diisiincesi ile satis noktast puanimi 1.5 ve hedefi de 4 puan olarak

belirlemistir.

Kalite planlama semasinda bir sonraki siitunda ise her bir iiriin 6zelligi ile ilgili
olarak iyilestirme oranlar1 hesaplanir. Iyilestirme orami, ilk siitunda gosterilen hedefe
ulagsmak icin gerek duyulan gelistirmenin kapsamini temsil eden hesaplanmis bir
olciidiir. Iyilestirme oram1 degerleri, hedef siitunundaki degerlerin firmanin mevcut
performansina ait degerlere boliinmesiyle hesaplanir. Bu oran, en azindan rakipler kadar
1yl algilanmak i¢in, degerlendirme kriterlerine verilecek onemi Onceliklendirmede

kullanilmaktadir.
Iyilestirme Oran1 = I. O = Kalite Hedef Diizeyi / Firmanin Mevcut Durumu

Iyilestirme oranmn 1’e esit olmasi s6z konusu iiriin ozelliginde herhangi bir
tyilestirmeye gerek olmadigi anlamina gelmektedir (Zaim, Sevkli, 2002: 35). Tablo
2.13’den de goriilebilecegi gibi birinci miisteri ihtiyaci ile ilgili olarak hesaplanan

iyilestirme oran1; I.O=4 / 3 =1.33 seklinde hesaplanmustir.

Kalite planlama gsemast1 KFG uygulayicilarina, miisteri ihtiyaclarinin
onceliklendirilmesinde yardimci olan bir aractir. Ancak miisterilerin ihtiyaclara
verdikleri ham Onem dereceleri miisterilerin en cok istedikleri iiriin 6zelliklerini
yansitmakta ve isletmenin bu ihtiyaclar1 karsilamadaki durumu ile ilgili bilgi
vermemektedir. Temel KFG yaklasiminda, her bir miisteri ihtiyaci ile ilgili olarak elde
edilen ham ©Onem derecelerinin, rekabet kiyaslamasi ve hedef degerler gdz Oniine
aliarak hesaplanan iyilestirme oranlar1 ve yapilacak iyilestirmelerin satis potansiyelini
etkileme diizeyi degerleri ile carpilarak elde edilen mutlak 6nem diizeyleri isletmenin

stratejik kararlar almasina yardimci olmaktadir.

Mutlak Onem Diizeyi = Ham Onem Derecesi x Iyilestirme Oran1 x Satig Noktas1 Puani



73

Ardindan her bir mutlak Onem diizeyi, mutlak 6nem diizeyleri toplamina

boliinerek her bir miisteri ihtiyacinin nisbi 6nemleri hesaplanir (Akao, 1990: 29).

Temel KFG yaklasiminda miisteri ihtiyaglarinin 6nceliklendirilmesi ile
miisterilerin en ¢cok hangi iiriin 6zelliklerine 6nem verdigi belirlenir. Ancak KFG’de
esas gerekli olan bilgi, aslinda miisterilerin en ¢ok hangi ihtiyaclarin karsilanmasiyla
memnuniyet diizeylerini daha da arttiracaklaridir. Sadece miisterinin sesinin dinlenmesi
yeterli olmadigr icin KFG uygulayicilart calismalarimi daha da ileri diizeye
tasimalidirlar. Bu baglamda Kano Modelinin KFG yaklagimina dahil edilmesi, miisteri
ihtiyaglarinin simiflandirilmas: ve bu ihtiyaglarin dogasinin anlasilmasi icin etkin bir

yoldur (Matzler ve Hinterhuber, 1998: 28).

2.4.4.2 Kano Modeli ile Biitiinlestirilmis KFG Yaklasimmma Gore Kalite Planlama

Semasinin Olusturulmasi

KFG’nin nihai hedefi miisteri memnuniyetidir. Temel KFG yaklasiminda {iriin
veya hizmetle ilgili her bir ihtiyacin miisteri memnuniyetine ayni oranda etkide
bulunacagi kabul edilir. Oysa daha 6nce de bahsedildigi gibi miisteri memnuniyetinin
karsilanmasinda biitiin ihtiyaclar ayn1 oranda etkiye sahip degildir. Dolayisiyla Kano
Modeli miisteri ihtiya¢larinin siniflandirilmasinda ve bu ihtiyaglarin dogasini anlamada
etkin bir yaklasim olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Kano modeli ile biitiinlestirilmis KFG
yaklagimi, uygulamanin daha ileri diizeyde yapilabilmesine ve toplam miisteri

memnuniyetinin daha etkin bir bicimde gerceklestirilebilmesine olanak saglamaktadir.

Temel KFG yaklasiminda, rekabet analizi kalite planlama semasinda ham 6nem
derecelerini ayarlamak i¢in yaygin olarak kullamilan bir yontemdir. Daha Oncede
deginildigi gibi liriin veya hizmetin miisteri ihtiyaclarini karsilama diizeyi rakip veya
rakiplerin performansiyla karsilagtirilarak KFG uygulama ekibi miisteri memnuniyetini
karsilagtirir ve kendisine her bir iiriin ihtiyaciyla ilgili olarak stratejik hedefler belirler,
ardindan ham Onem dereceleri, iyilestirme oranlar1 ve satis noktasi puanlart ile
carpilarak mutlak onem dereceleri elde edilir. Temel yaklagimda belirli bir ihtiyagla
ilgili olan miisteri memnuniyeti oraninin iiriin veya hizmet performans yiizdesiyle
dogrusal olarak artig1 kabul edilir. Bu varsayim gercek sartlar altinda dogru olmayabilir.
Sirketin performansin1 daha fazla arttiracak olan miisteri ihtiyacglarina daha fazla 6nem

vermek dogrudur. Boylece daha yiiksek oranda miisteri memnuniyeti elde edilmis olur.
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Ancak bu iliski dogrusal bir iliskide oldugu kadar basit degildir. Bazi ihtiyaglarin
karsilanmasinda yapilacak cok kiiciik iyilestirmeler miisteri memnuniyet oranini ¢ok
biiylilk miktarda iyilestirebilirken, kimi ihtiyaglarin karsilanmasinda ise yapilacak
onemli iyilestirmeler miisteri memnuniyetinde ¢ok az bir iyilestirmeye neden olabilir.

Bu nedenlerden dolay1 toplam miisteri memnuniyeti etkin bir bi¢imde saglanamayabilir.

Bu problemin Oniine gecilebilmesi amaciyla Kano modeli ile biitiinlestirilmis
KFG yaklasiminda ise miisteri memnuniyeti ile iiriin performansi arasindaki iliskinin
temel ihtiyaglardan heyecan verici ihtiyaglara dogru farklilik gosterdigi kabul edilir. Bu
yaklasima gore kalite planlama semasi olusturulurken miisteri istekleri Kano anketi ile
analiz edilip siniflandirildiktan sonra elde edilen sonuglar miisteri isteklerinin yaninda
yer alan ihtiyag tiirii siitununa kaydedilir. Bu analizin yaninda her bir kategoride yer
alan ihtiyag¢lar1 kendi icinde onceliklendirmek amaciyla basit siralama yontemine gore

onem siralamasi yapilir. Bu caligmanin sonuglart 6nem derecesi siitununa kaydedilir.

KFG uygulamasina Kano modeli, her bir kategoride yeralan miisteri ihtiyaglarina,
miisteri memnuniyetinde yarattig1 etkiye gore farkli agirliklar atanmasi temelinde dahil
edilir. Onerilen yaklasimda her bir kategorideki miisteri ihtiyaclar1 icin uygun bir

doniisiim fonksiyonunun se¢ilmesi 6nem tagimaktadir(Tan ve Shen, 2000: 1149).

Tan & Shen (2000) tarafindan Onerilen Kano modelinde iiriin performans: ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligki parametrelere uygun bir fonksiyon kullanarak

Olciilebilir. Bu iliski; s =f (k, p) ile aciklanabilir. Burada;

s: miisteri memnuniyeti,
p: liriin veya hizmet performansi,

k: her bir kano kategorisi i¢in diizeltme parametresini gésteren sembollerdir.

Daha iyi performansin daha fazla miisteri memnuniyetine neden olacagi aciktir.
Bununla birlikte Kano modeli tiim miisteri ihtiyaclarinin ayni diizeyde memnuniyete yol
acmayacagin ileri siirmektedir. Sekil 2.3’den de goriiliilebilecegi gibi heyecan verici
ihtiyaglar temel ihtiyaclardan daha kolay bir bicimde miisteri memnuniyetine katkida
bulunur. Ayrica heyecan verici ihtiyaglar i¢in miisteri memnuniyeti iiriin
performansindaki iyilestirmeyle gittikce artan bir sekilde artar. Bu yiizden heyecan

verici ihtiyaglar icin; As/s>Ap/p oranim elde ederiz. s ve p sirastyla miisteri

memnuniyet derecesi ve iiriin performans diizeyine, AsveAp’de s ve p‘deki kiiciik
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degisikliklere karsilik gelmektedir. Benzer bicimde bu oran dogrusal ihtiyaclar icin;
As/s=Ap/ p biciminde, temel ihtiyaglar icin ise; As/s <Ap/p biciminde ifade
edilebilir.

Temel KFG yaklagiminda iiriin performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin (As/s ve Ap/ p) dogrusal oldugu kabul edilir. Kano modeline gore ise kano
diizeltme parametresinin kullanilmasiyla yukarida gosterilmis olan {i¢ ayr1 oran tek bir
oran bicimde ifade edilebilir;

Asls=k(Ap/ p)

Kano diizeltme parametresine ihtiya¢ tiirii, {liriin performansi ve miisteri

memnuniyeti arasindaki iliskiyi aciklayacak bicimde;

heyecan verici ihtiyaclar i¢in k>1,
dogrusal ihtiyaclar i¢in k=1,
temel ihtiyaclar icin ise O<k<1

arasinda degerler atanmaktadir. Miisteri memnuniyeti k ve p’nin bir fonksiyonu

olarak asagidaki formiille ifade edilebilir.

Burada c sabittir. sy ve pp mevcut miisteri memnuniyet derecesi ve iiriin veya
hizmetin performans derecesi ; s; ve p; hedeflenen miisteri memnuniyet derecesi ve
performanstir. Burada denklem 1’in durum degisikligiyle degismeyecegi kabul edilir.
Hem mevcut hem de hedeflenen durum i¢in denklem 1 uygundur. Bu yiizden sy = cpok

ve s|= cp1k ‘dir . Sonug olarak ;

& k
s _epl :(&j
So Cpg Py
esitligini elde ederiz. Diizeltilmis iyilestirme oranmi i¢in asagidaki doniisiim

fonksiyonu tahmin edilebilir.

10, =0 ................. ()

[.04y, : Diizeltilmis iyilestirme orani
[.O : Temel KFG yaklasimina gore hesaplanan iyilestirme orani

k :Farkl kategoriler i¢in atanan kano parametresi
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Miisteri ihtiyaglart smiflandirildiktan sonra KFG uygulamasi i¢in her bir
kategoriye uygun bir kano parametresi secilir. Ornegin temel, dogrusal ve heyecan
verici ihtiyaglar icin k parametresi sirasiyla Y2, 1 ve 2 olarak secilebilir. Sonug¢ olarak

iyilestirme orani denklem 2 kullanilarak diizeltilir.

Orijinal ve diizeltilmis iyilestirme oranlart arasindaki anahtar farklilik, birincisi
miisteri memnuniyet derecesindeki arzu edilen artis1 verirken, ikincisi ise arzu edilen
miisteri memnuniyet derecesini gerceklestirmek {izere daha fazla yapmamiz gerekenleri
sunmaktadir. KFG uygulayicilari icin gercekte neyi bilmek istedigimizi ikinci oran yani
diizeltilmis iyilestirme orani verir. Son olarak her bir miisteri ihtiyacinin ham 6nem
derecesi diizeltilmis iyilestirme orami ve satis noktasi puanlari ile carpilarak mutlak
onem derecesi elde edilir. Tablo 2.13‘de verilen ketgap iiretimi ile ilgili hipotetik 6rnek
Kano modeli ile biitiinlesik KFG yaklasimina gore degistirilerek Tablo 2.14° de

sunulmustur.

Tablo 2.14: Kano Modeli ile Biitiinlestirilmis KFG Modelinde Kalite Planlama Semasinin

Olusturulmasi
- -]
5 g = 3 E; 5 .
B S £ g | 32|% |=
N | S2=%5| § = 22| B Y
Birinci ) £l = 252 s £ = I a N
Diizey | ikinci = & T 23835 5 B ~lg |A
. .. > 8 2 S =M Z =) 5 )
Istekler | Diizey SRR y S v L | B £
istekler Al %l g | = & E EE | =
e 2L % s|egds s |8 |2=2 |3
2 & |5 E ZEE |2 |2 |SE|E |2
Ol S| x | & & | EEH S | T |2 ad | 2 z
Servis Siseden 4|1DJ| 10| - 3 2 1.2 | 4 1.33 1.33 6,38 | 741
Kolaylig1 | kolaylikla
akmasi
Etrafa 41 T|]05 |1 4 3 1.0 | 4 1.00 1.00 4,00 | 465
sicramadan
akmasi
Tatlt 5/|T| 05 - 3 2 1.5 4 1.33 1.77 | 13,27 1541
Saglikli olmakla
olmasi birlikte seker
icermemeli
Daha az tuz | 4 | T | 0.5 | - 2 4 1.5 4 2.00 4.00 | 24,00 | 27,87
icermesi
Domates 5/T|05 |- 2 4 15| 4 2.00 | 4.00 | 30,00 | 3484
Lezzet aromast
olmali
Baharatli 4 |H| 20| - 2 2 1.5 4 2.00 1.41 8,46 | 982
olmal
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Temel yaklasima gore elde edilen iyilestirme oranlar1i bize gercekte neye
ihtiyactmiz oldugunu tam olarak sunmayabilir. Ornek olarak “tatli olmakla birlikte
seker icermemeli” ihtiyac1 i¢in hedef miisteri memnuniyeti derecesi 4 olarak
belirlenmistir. Miisteri memnuniyet derecesi hedef memnuniyet diizeyine ulagsmak ve
miisteri memnuniyetini saglamak icin klasik planlama matrisinde %133 arttirilmalidir.
Bununla birlikte Tablo 2.14’deki analize gore bu ihtiyac temel bir ihtiyactir ve bu temel
ihtiya¢ i¢in Kano modeli bize miisteri memnuniyeti yoniindeki performansin %133
arttirilmasindan sonra bile miisteri memnuniyetinin gerceklestirilemeyebilecegini agik
bicimde sdylemektedir. Arzu edilen memnuniyet diizeyini saglamak i¢in bu ihtiyaci

karsilamak iizere gosterilen ¢abalar %133’den daha fazla arttirilmalidir.

Kano modeli ile biitiinlesik KFG yaklasimina gore kalite planlama semasinin
tamamlanarak nisbi ©Onem derecelerinin hesaplanmasi, bize toplam miisteri
memnuniyetinin saglanmasi icin firmanin {izerinde durmasi gereken en Oncelikli
kalemler hakkinda fikir vermektedir. Buna gore Tablo 2.14’e bakildiginda “domates
aromasi olmali” %34.84, “Daha az tuz icermeli” % 27.87 ve “Tatli olmakla birlikte
seker icermemeli” %15.41 nisbi 6nem diizeyine sahip kalemler toplam miisteri
memnuniyetini saglamak iizere firmanin en ¢ok iizerinde durmasi gereken miisteri

ihtiyaglaridir.

Bu yaklasimla ilgili olarak yapilan tartisma konularindan birisi, Kano anket
analizinin sonuglarina iliskindir. Miisteri ihtiyaglar1 ii¢ temel Kano kategorisi i¢inde
siniflandirilmistir (Temel, dogrusal, heyecan verici ihtiyaglar). Bu ii¢ kategoriye ek
olarak ilgisiz (notr), karsit ve siipheli ihtiyaglar da eklenebilir. Ancak Onerilen yaklasim
diizeltilmis 1yilestirme orani icin ii¢ temel kategoriyi esas almaktadir. Dolayisiyla
onerilen doniisiim yaklasimi diger kategorilere uygulanabilir degildir. Bu durumda
miisteri ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmamasi miisteri memnuniyetinde bir degisiklik
yaratmadig i¢in ilgisiz kalinan miisteri ihtiyaglar1 gormezden gelinir. Diger kategoride

yer alan ihtiyaclar icin ise anket yeniden diizenlenebilir.
2.4.5 Kalite Evinin Olusturulmasi

Kalite Planlama Semasi olusturulduktan sonra miisteri ihtiyaclar1 ve kalite

planlama semasinda elde edilen nisbi 6nem diizeyleri Kalite Evinin NELER yani
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miisteri ihtiyaclart kismina yerlestirilir. Bu asamadan sonra sira her bir miisteri

ihtiyacini karsilamaya yonelik teknik gereksinimlerin elde edilmesine gelmistir.
2.4.5.1 Teknik Gereksinimler Kisminin Olusturulmasi (Firmanin Sesi)

Sekil 2.1°de gosterilen Kalite Evi matrisinin teknik bilgiler kismi1 olusturulurken
yapilmasi gereken ilk is miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin firmanin diline
(teknik gereksinimlere) doniistiiriilmesidir (Revelle vd. 1998: 28). Miisterilerin kendi
dillerinde ifade ettikleri istek ve ihtiyaclar, firmanin iiriinlerini tasarim, isleme ve
tiretimle ilgili olarak aciklamakta kullanacagi lisana doniistiiriiliir. Teknik gereksinimler
coziimleri temsil etmemelidir. Teknik gereksinimler, ihtiyact kargilamak iizere tistiinde
calisilacak bir sey olmali, ayni zamanda Olgiilebilir, kontrol edilebilir ve
karsilagtirilabilir olmasina 6zen gosterilmelidir (Radhamaranan ve Godoy, 1996: 445 ;
Vonderembse ve Raghunathan, 1997: 258; Lowe ve Ridgway, 2000: 151). Bu adim
triinle ilgili Olgiilebilir ve tanimlanabilir tasarim o©zeliklerinin ortaya c¢ikartilmasini

saglar.

KFG matrisinin en biiyilk avantajlarindan bir tanesi de gorsel bir teknik
olmasidir. Bu avantajdan en iyi bicimde yararlanabilmek icin de gerek miisteri ihtiyac
ve beklentileri, gerek teknik bilgiler olsun tiim bilgiler dogru ve eksiksiz bi¢imde

matrise yerlestirilmelidir.

Miisteri ihtiyag ve beklentilerini teknik gereksinimlere cevirirken dikkat
edilmesi gereken diger bir husus da, teknik gereksinimlerin ¢ok az veya cok fazla sayida
olmamas1 geregidir. Yapilan c¢alismalarda elde edilen tecriibelere gore teknik
gereksinimlerin miisteri isteklerine oraninin 1 ila 1.5 arasinda olmasi Onerilir (Day,
1998: 70). Bundan sonraki boliimde olusturulacak olan Kalite Evi matrisini
olusturabilmek iizere miisteri gereksinimlerini karsilayacak teknik gereksinimler

belirlenmeye calisilmistir (Tablo 2.15).
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Tablo 2.15: Teknik Gereksinimlerin Olusturulmasi

Siseden kolaylikla akmasi

=

S

5 c =

FA- 2 =

Teknik S E = B

Gereksinimler | 2 = £ s

= N =

£ =3 3] = ]

5} = = = o ==

S | B S l5|% g

Miisteri = =) £ g £ g | £

ihtiyaglari 4 = |2 |2 | = | 5 g | =

yas z 5 (2 |3 | R |& |2 | &
7.41
4.65

Etrafa sicramadan akmasi

Tatli olmakla birlikte seker icermemeli | 15.41

Daha az tuz icermesi 27.87
Domates aromasi olmali 34.84
Baharatli olmal: 9.82

2.4.5.2 iliski Matrisinin Olusturulmasi

Miisteri ihtiyaglarini kargsilayacak olan teknik gereksinimler belirlendikten sonra
sira bunlarin KFG matrisinde NASIL’lar kismina yani teknik gereksinimler kismina
yerlestirilmesine ve miisteri ihtiyaglari ile teknik gereksinimler arasindaki iligkileri ve
iliskinin giiclinii aramaya gelmistir (Tablo 2.16). Eger belirli bir iiriin karakteristigi
miisteri ihtiyacin1 belirli bir diizeyde karsiliyorsa, miisteri ihtiyac1 ile o iiriin
karakteristigi arasinda bir iliski bulunduguna karar verilir. Bu iliskinin giicii kuvvetli,
orta diizeyde, zayif veya aralarinda hig¢ iliski bulunmadig yoniinde dort farkli bigimde
ifade edilebilir. Bu iliskiler sembollerle veya sembollere karsilik gelen sayilarla
gosterilir. Semboller ve sembollere karsilik gelen rakamlar asagidaki gibidir (Nichols ve

Flanagan, 1994:13 ; Franceschini ve Rosetto, 2002: 69)
e: 9 : Kuvvetliiligki ©:3 : Ortadiizeyde iliski ©: 1 : Zayif iliski

Iliski kuvvetlerinin belirlenmesinde siitunlar seklinde calisiimasi 6nemli olup,
proje ekibinin her bir teknik gereksinime  bakarak kendisine “s6z konusu miisteri
ihtiyacimi karsilamak icin bu teknik gereksinim {izerinde calisma yapacak miy1z?”
sorusunu sormak suretiyle ilgili siitunu asagiya dogru takip etmeleri gerekir. Iliski
tespitleri tamamlandiginda, ekip matrisin iliski kismimi goézden gegirmek i¢in birkag
dakikasim1 ayirmali, her bir satir ve siitunu incelemelidir. Hicbir iliski sembolii

bulunmayan yada sadece zayif sembol (veya sembolleri) bulunan higbir satir yada siitun
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olmamalidir. Sembollerin mevcut olmamasi veya yalnizca zayif sembollerin mevcut
olmasi, miisteri gereksiniminin saglikli bir bicimde tespit edilememis oldugunu yada
teknik gereksinimin miisteri ihtiyaglar1 ile hi¢bir Onemli iliskisinin bulunmadigini
gosterir(Omar vd., 1999: 203 ; Govers, 1996: 579). Matriste miisteri ihtiyaglar1 ile
teknik gereksinimler arasinda higbir iliski bulunmayan hiicreler matrisin gorselligini

azaltmamasi amaciyla bos birakilmaktadir.

Tablo 2.16: iliski Matrisinin Olusturulmasi

g
Bl = ﬁ
. .. > 0 3 g
Teknik Gereksinimler .“N’ é g =
A 3 E 5
= |2 Z |2 2
Yt Heni .-
<
Miisteri Istekleri 2 e = E § & % §
; Z S22 |z |d |8 |2 |8
Siseden kolaylikla akmasi 7.41 3 9 3
Etrafa sicramadan akmasi 4.65 9 1 3
Tatli olmakla birlikte seker icermemeli | 15.41 9 1 1 3
Daha az tuz icermesi 27.87 9 3 3
Domates aromas1 olmali 34.84 3 1 9
Baharatli Olmali 9.82 9 9 9

(Not: Bos olan hiicrelerde tanimlanmus bir iliski bulunmamaktadir.)

2.4.5.3 Korelasyon matrisinin Olusturulmasi

KFG matrisinin ¢ati kismi (korelasyon matrisi) teknik gereksinimler arasinda
bulunabilecek iligkileri ortaya c¢ikartmayi saglar (Tablo 2.17). Bir teknik gereksinimin
gelistirilmesi, direkt veya dolayli olarak diger teknik gereksinimler iizerinde olumlu
veya olumsuz etkilere neden olabilir. Ornegin kivam ve su icerigi arasinda bunun
yaninda sikma giicii ile su igerigi arasinda olumsuz (negatif) bir iliski olabilir. Tat
degerlendirme ve eklenen tuz miktar1 arasinda olumlu (pozitif) bir iliski bulunmaktadir.
Pozitif korelasyon, birbirini olumlu yonde destekleyen teknik gereksinimler arasindaki
iliskileri ortaya c¢ikartirken, negatif korelasyon ise birbiri ile c¢atisan teknik
gereksinimlerin tanimlanmasini saglar. Arasinda ¢atisma bulunan teknik gereksinimler
tanimlandiktan sonra, KFG ekibi bu catismalarnn ¢6ziimleyebilecek c¢abalara
odaklanabilir. KFG ilk iiriin tasariminda ortaya cikabilecek olan teknik gereksinimler
arasindaki catismalarin belirlenmesine izin verdigi igin, iriin gelistirmenin sonraki

asamalarinda meydana gelebilecek olan miihendislik degisikliklerinin sayisin1 azaltir
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(Vonderembse ve Raghunathan, 1997: 259). Teknik gereksinimler arasindaki

bulunabilecek iligkiler genellikle dort bicimde ifade edilebilir.

o: Giiclii Pozitif Korelasyon
o: Pozitif Korelasyon
X: Negatif korelasyon

X: Giiclii negatif Korelasyon

Teknik gereksinimler arasindaki iliskilerin belirlenmesindeki en 6nemli amag;
olumlu veya olumsuz iligkilerin belirlenmesi ve Odiinleme kararlar1 verilerek ileride

ortaya c¢ikacak problemlerin ortadan kaldirilmasidir (Mai ve Ferrell, 1994: 384).

Tablo 2.17: Korelasyon Matrisinin Olusturulmasi

5
- = =
. .. b [} < g
Teknik Gereksinimler .‘lN’ é g =
a 3 E g
g 8 5 | 8 2
Q = =] o—
3 %) 6] 5 2 £
Mieter Thivact e S |E|E |5 |8 =% |5
uster1 Ihtiyaclar 4 = Z 4 =2 =
Hetert Ttyagtat Z E(2 |3 |[& |8 |2 &
Siseden kolaylikla akmasi 7.41 3 9 3
Etrafa sicramadan akmasi 4.65 9 1 3
Tatli olmakla birlikte seker icermemeli | 15.41 9 1 1 3
Daha az tuz i¢cermesi 27.87 3 3
Domates aromasi olmali 34.84 3 1 9
Baharatli Olmali 9.82 9 9 9
r.

(Not: Bos olan hiicrelerde tanimlanmus bir iliski bulunmamaktadir.)

2.4.5.4 Rakiplere iliskin Teknik Degerlendirme ve Hedeflerin Saptanmasi

Aragtirmayr yapan firmanin {riinii ile rakip firmalarin {riinlerinin teknik
verilerinin kiyaslanmasi1 esnasinda, Ol¢ii cinslerinden de yararlanilabilir (agirlik,

uzunluk, dayanim, sicaklik, vb.). Bu degerlemeler teknik gereksinimler siitununun en
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altinda yapilmalidir. Ayrica miisteri memnuniyetinin optimum bi¢imde saglanabilmesi
icin, teknik veriler ile hedef degerlerde aym siitunda gosterilebilir. Bu islem yapilirken
genellikle bir aralik deger kullanilir. Bunun amaci matriste esnekligin saglanmasidir.
Matriste bu tip verilerin kullanilmas1 gorselligi arttiracagindan ¢ok yararlidir (Lowe ve

Ridgway, 2000: 152).
2.4.5.5 Kalite Evinin Analizi Icin Gerekli Hesaplamalar

Kalite Evinin analizi icin sira teknik onem derecelerinin hesaplanmasina gelmistir.
Teknik onem derecelerini hesaplarken her bir teknik karakteristige ait siitunda yer alan
iliski puanlari, bunlarin yer aldig satirlara karsilik gelen mutlak 6nem dereceleri ile
carpilarak birikimli toplamlar1 alinir. Boylece mutlak teknik Onem diizeyleri elde

edilmis olur. Ornegin birinci teknik karakteristige ait mutlak 6nem diizeyi;
(9x15.41) +(3x34.83) +(9x9.82)=331.56

biciminde hesaplanir. Bu sekilde biitiin teknik karakteristiklere ait onem dereceleri
hesaplanmis olur. Daha sonra nisbi teknik 6nem diizeyleri hesaplanir. Nisbi 6nem
diizeylerinin hesaplanmasi miisteri memnuniyetine en yiiksek diizeyde katkida
bulunacak teknik gereksinimlerin belirlenmesine yardimci olacaktir (Lowe ve Ridgway,
2000: 152). Tamamlanmis Kalite Evi Tablo 2.18’de goriilmektedir. Bu ornekte firma
oncelikle icerik (%34.91), tat degerlendirme (%21.77) ve eklenen tuz miktart (% 19.76)

yoniindeki ¢alismalara odaklanmalidir.



Tablo 2.18: Kalite Evi
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(Not: Bos olan hiicrelerde tanimlanmus bir iliski bulunmamaktadir.)
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Kalite Fonksiyon Gogerimi siirecinde yukaridaki agamalarin tamamlanmasindan
sonra, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve asmak icin gelistirilecek olan {iriinle
ilgili teknik karakteristikler ve bu teknik karakteristiklerin arasinda oncelikli olanlar
belirlenmis olmaktadir. Ancak soz konusu teknik karakteristikleri gerceklestirmek igin
gerekli parcalar, siirecler ve iiretim planlar1 bu kisimda belirlenmemektedir. Cogu KFG
uygulayicilari, KFG siirecini kalite evinin olusturulmasi asamasinda sona erdirmekle

birlikte, sonraki asamalara gecilmesi KFG’den elde edilecek yararlar i¢in gereklidir.
2.5 Kalite Fonksiyon Gocerimi Modelleri

Kalite Fonksiyon Gogerimi metodunun Kalite Evi olusturulduktan sonraki
asamalarinin tamamlanmas: i¢in iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Bunlar; dort asamal
model ve matrislerin matrisi modelidir. Bu modeller birbiriyle celismez. Matrislerin
matrisi modeli dort asamali modeli de kapsamaktadir. Dort Asamali Model ASI
(Amercan Supplier Institue) tarafindan gelistirilirken, matrislerin matrisi yaklagimi ise
kar amaci giitmeyen bir organizasyon olan GOAL /QPC tarafindan gelistirilmistir

(Omar vd., 1999: 200).
2.5.1 Dort Asamali Model

Dort asamalt model planlama, tasarim, siire¢ gelistirme ve iiretim kontrolden
olusur. Bu modelde olusturulan ilk matris daha 6nceki boliimlerde olusturulan Kalite
Evidir. Ik matrisin olusturulmasindan sonra nisbi 6nem diizeyi belirlenen teknik
gereksinimler arasinda Oncelikli olanlar ikinci bir matris diyagramina satir verileri
olarak aktarilirlar. Montaja dayali {iriinler s6z konusu oldugunda ilk Kalite Evindekine
benzer bir analizle teknik gereksinimleri karsilamak {izere hangi pargalarin

kullanilacagina karar verilir.

Ozellikle yeni iiriin gelistirmede proje konsepti belirlenene kadar parga
gereksinimleri belirlenmeyebilir. KFG siirecinde uygulanmasi zorunlu olmamakla
birlikte konsept degerlendirmede Stuart Pugh tarafindan gelistirilen Pugh Konsept
Secimi Modeli yaygin olarak kullanilmaktadir. Pugh Kavram Se¢iminin asamalar: (Day,

1998: 116 ; Islam, 2004: 491):

e Miisteri istek ve ihtiyaclarina iligkin bilgilere dayal1 bir dizi fonksiyonel kriterin

gelistirilmesi,
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e Bu kriterlerin yerine getirilmesi amaciyla bir dizi proje konseptinin gelistirilmesi

e Bir matris format1 kullanilarak, kriterlerin matrisin sol tarafinda liste halinde
belirtilmesi ve konseptlerinde siitunlarda yer almasi

¢ Konseptlerden birinin diger tiim konseptlerin kiyaslanabilmesine esas teskil eden
bir referans olarak se¢ilmesi

e Referans olarak secilen konsepte gore her bir konseptin degerlendirilerek daha
iyi (+), daha kotii (-) ya da ayn1 olup olmadiginin (S) belirlenmesi

e Ekip kararlarinin (+, -, S) matris iizerine kaydedilmesi

e Her siitun i¢in +, - ve aynilarin toplam sayisinin belirlenmesi

e + ve —‘lerin farki alindiktan sonra, + toplami en yiiksek olan kavram en avantajl
kavram olarak segilir.

e En iyi puan1 almis olan konseptleri gelistirmeye yonelik ¢alismalarin yapilmasi

seklinde siralanmaktadir.

Pugh Kavram Se¢imi modelinin isleyisi Tablo 2.19°de yer almaktadir.

Tablo 2.19: Pugh Kavram Secimi

<
Konseptler E
S| oM
S22 | 2
g ~ 8| s
Teknik Gereksinimler £ o S| =
< e =
= -
s | % | 25|73
2 2 Lo | e
S :Q = o =
= M b= | G
Eldeki sicaklik + + +
Fincanin dis sicakligi + - +
Malzeme omrii etkisi + + +
Girinti kuvveti W + + S
Sertlesme kuvveti Z + + +
— — <
Gozeneklilik [ + + +
Parca adedi E + + S
Imalat karigiklig1 = + + S
Kullanim kolayhigi = S - S
Malzemenin tada etkisi + + +
Malzeme atiklarinin geri kazanimi + + +
Zamanla sicaklik kaybi + - +
Artilar toplami 11 9 8
Eksiler toplami1 0 3 0
Aynilarin toplami 1 0 4
Art1 ve eksi farki 11 6 8

(Kaynak: Day, 1998: 120)
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Kullanilacak malzemeleri belirledikten sonra teknik gereksinimler ile parca
karakteristikleri arasindaki iliskilerin analiziyle en Onemli parca karakteristikleri

tanimlanir. Bu agsamaya tasarim gocerimi veya par¢a gogerimi adi verilir.

Diger iki matris de benzer bicimde gelistirilebilir; iiriin pargca karakteristiklerini
tiretebilmek i¢in anahtar siire¢ operasyonlar1 gelistirilir . Son olarak da anahtar siire¢
operasyonlarindan tiretim gereksinimleri gelistirilir (Philips vd., 1994: 46 ; Cummins

ve Williams, 2001: 6 ; Partovi ve Corredoria, 2002: 644).

KFG, cam yapimi, gida iiretimi, ¢elik imalati1 ve kimyasal madde iiretimi gibi
stirekli prosesler kullanan endiistriler i¢inde uygulanabilir. Ancak bu uygulama digerine
gore biraz daha farklilik gostermektedir. Kesintisiz proses endiistri dallarinda parca
planlama matrisi ve proses planlama matrisi, genellikle tek bir matris haline doniisiir.
Ciinkii siirekli proseslerde iiriin genellikle bilesik formdadir. Zaman ve sicaklik gibi
herhangi bir karisim ve kiirleme parametreleri ile birlikte, bilesim ic¢in istenen
malzemelerin tip ve miktarlarini tanimlamak iizere bir parametre kullanilir. Bir anlamda
proses adimlarin1 bu recete belirler. Bu bir proses akis semasina benzer. Proses
planlamasinin ana amaci recete miktar, siire ve sicakliklarinin temin edilmesini

saglamaktir (Day, 1998: 190).
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Sekil 2.10: Dort asamali KFG Modeli (Kaynak: Yang vd., 2003:382 ; Han vd., 2004: 237)
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2.5.2 Matrislerin Matrisi Yaklasimm

Matrislerin matrisi modeli miisteri gereksinimlerinin teknik gereksinimlere
cevrilmesinden iiretim planlama ve kontrole kadar 30 matrisden meydana gelir.
Dolayisiyla bu yaklagim “30 matris yaklasimi” olarak da adlandirilmaktadir (Revelle
vd., 1998: 313). Bu yaklasim 6zellikle konuya yeni adapte olanlar i¢in biraz korkutucu
gibi goriinmekle birlikte bu yaklasim dort asamali modele gore daha detayli bir analiz
yapilmasini saglar. Matrislerin matrisi yaklasiminda A1 matrisi dort asamali modeldeki
Kalite Evinin aynisidir. Ancak catis1 yoktur. Cat1 matrisinde yapilan analiz bu modelde

A3 matrisinde yapilmaktadir.

Matrislerin matrisinde iiriinle ilgili miisteri istekleri, fonksiyonlar, kalite
karakteristikleri, mekanizmalar, parcalar, maliyetler, hata modlar1 ve yeni kavramlar
ikiser ikiser birbirleriyle karsilastirilabilir ve iliskilendirilebilir. Kalite kontrol
noktalarinin bulunmasi gerekli yerler siire¢ lizerinde belirlenebilir. Ayrica kalite
giivence tablolari, gerekli donamimlarin gocerildigi tablolar ile proses planlari

olusturulabilir (Yenginol, 2000: 76).
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Sekil 2.11 : Matrislerin Matrisi Modeli

(Kaynak: Revelle vd., 1998: 314)

KFG yonteminin uygulamas: sirasinda baz1 giicliiklerle karsilagmak miimkiindiir.

Miisteri istek ve ihtiyaclarinin anlasilmasi ve siiflandirilmasi her zaman c¢ok kolay

olmayabilir. Miisteri istekleri ile kalite karakteristikleri arasindaki iligkileri tespit etmek
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uzun siiren tartigmalara neden olabilir. Ayrica ¢ok biiyiik boyutlu kalite evlerinin
kullanilmas1 hata riskini arttirmaktadir. Ayrica takim ¢alismalarinin basarisi i¢in orgiitte
kiiltiirel bir degisimin olmasi gerekmektedir. Bu degisim zor bir siirectir ancak
yontemin siirekli olarak uygulanmasinin da bu kiiltiirel degisime araci olabilecegi iddia

edilebilir.

KFG bir matrisler seti olarak goriilmemelidir. Zira uygulamalarda bu asamaya
kadar gelmis olmak herhangi bir sey ifade etmemektedir. Ancak elde edilen sonuglarin

hayata gecirilebilmesi yapilan caligmalarin yararli olmasinda etkili olacaktir.
2.6 Uriin Dis1 Uygulamalarda KFG Metodunun Kullanimi

Kalite Fonksiyon Gocerimi Japonya’da gelistirilip Batida da yaygin bir bigimde
uygulama alani bulan, miisteri odakl iiriin gelistirme icin gii¢lii bir yaklasimdir. Son
yillarda baz1 uygulamaci ve akademisyenler bu yontemin strateji formiilasyonu ve karar
verme gibi alanlarda da uygulanabileceginin farkina varmislardir. KFG stratejik
planlama konusunda duygulara dayali karar verme yerine mantiksal bir sistem saglayan
giiclii bir metodolojidir. Stratejinin temel karakteristiklerini asagida oldugu gibi

siralamak miimkiindiir (Hunt ve Xavier, 2003: 56 ; Philips vd., 1994: 46):

e Uzun donemli bakis agis1 saglar.

® Vizyon, misyon, ama¢ ve hedeflerin tanimlanmasini gerektirir.

e Kaynaklarin tahsis edilmesi gibi se¢cim yapilmasi gereken konularda karar
vermek iizere mantiksal bir temel saglar.

e I¢ ve dis gevrenin degerlendirilerek miimkiin olan tiim seceneklerin ortaya
konmasini saglar.

¢ Tiim organizasyonun katilimini gerektirir.

Yukarida da deginildigi gibi tipik bir strateji planlama siireci misyon ve vizyonun
belirlenmesi ve bunlarin hedef, strateji ve eylem planlarina yayilimindan meydana gelir

(Sekil 2.12).

Isletmenin misyonu varolus nedeni olarak aciklanmaktadir. Isletmenin misyonu
ile kurulus ve varlik nedeninin yam sira, hangi iiriinleri nerede ve nasil iiretecegi, is
felsefesinin ne olacagi, hangi degerlere sahip olacagi, diger isletmelerden farkliliklarinin

ne olacagl tanimlanmis olur. Burada onemli olan bir nokta vardir ki misyon, is planlama



91

stirecinde stratejik analizden Once tanimlanmasi gereken bir baslangi¢c noktas1 olarak
diisiiniilebildigi gibi ayni zamanda bir sonu¢ da olabilir. Diger bir ifadeyle yapilan
analizler sonucu isletme, mevcut misyonu ile varligmni siirdiiremeyecek gibi
goziikilyorsa veya varligimi siirdiirse bile sektorde pazarin daralmasi veya rekabet
iistiinliigliniin  kaybedilmesi gibi durumlarda zorlaniyorsa, bu durumda mevcut
misyonunu degistirerek veya yepyeni bir misyon belirleyerek yeni bir bicimde yagamini
siirdiirmeye caligabilir. Dolayisiyla baz1 diisiiniirler misyonu vizyonun gerceklesen hali

olarak kabul edilebilecek bir sonug¢ noktasi olarak gormektedirler.

Misyon

Vizyon

Hedefler

Stratejiler

|

Eylem Planm

Sekil 2.12:Stratejik Planlama Siirecinin Kavramsal Semasi

Isletmenin vizyonu ise gelecekte olmasinin arzu edildigi durumun ifadesidir.
Diger bir ifadeyle isletmenin gelecekte ulasmayi planladigi hedefi tanimlamaktadir.
Isletmenin misyonu ile vizyonu arasindaki farki soyle aciklamak miimkiindiir; vizyon
gelecekte arzu edilen bir durumu ifade ederken misyon ise isletmenin varolus nedeni
olup mevcut durumu belirten bir mesaj oldugunu soyleyebiliriz. Vizyon gelistirmenin

ve olusturmanin en ideal yontemi vizyonun calisanlarla birlikte olusturulmasidir.
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Boylece olusturulan vizyon tiim ¢alisanlar tarafindan paylasilabilir bir hale gelmektedir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 68).

Vizyon genistir ve spesifik bir isletme dilinde degildir. Isletmenin gelecekle ilgili
vizyonunun belirlenmesi, bunun gerceklestirilebilmesi i¢in  ulasilabilir ve
gerceklestirilebilir hedeflerin belirlenmesine 1htiya¢c gosterir. Hedefler kesin ve
Olciilebilir 6zellikte olup, genellikle vizyonun belli bir zaman siirecinde nicelik olarak
belirtilmis seklidir. Hedef belirlendikten sonra sira duruma uygun stratejilerin
secilmesine gelir. Stratejik secim kararlar1 verildikten sonra ise amaglar1 saglayabilecek

uygun stratejilerin isletmelerde uygulama siireci baglar (Crowe ve Cheng, 1995: 38).

Isletme planinmn yayilmi yukarida kisaca ozetlendikten sonra KFG’nin is
planlamasinda kullanim1 Sekil 2.13’de goriilmektedir. Sekilden de goriilecegi iizere 1.
adim sirketin vizyon ifadelerini eylem planlarina doniistirmek amaciyla hedeflerin
gelistirilmesini ve incelenmesini kapsar. Vizyon bildirimleri matrisin sol tarafinin
girdileridir. Bunlar “organizasyonun diisiincelerini” temsil eder. Vizyon bildirimlerinin
onem diizeyleri olusturulan vizyon / hedef matrisinde yer alabilir. Ancak planlama
prosesinin bu diizeyinde sirketlerin ¢ogu vizyon bildirimi kadar genis olan konularda
onem diizeylerini belirleme konusunda tereddiit etmekte ve bu asamada Onem
diizeylerini belirlemekten kaginmaktadirlar (Day, 1998: 198). Ancak bu vizyon ifadeleri
sirketin imajiyla ilgili beklentiler haline getirilip uygulanacak anket caligmasiyla bu
beklentilerin 6nem diizeyi ve miisteri memnuniyetine yaptiklar1 etkiye dayanarak da
Kano kategorileri belirlenebilir. Siire¢ sirketin imajiyla ilgili beklentilerin karsilanma
diizeyi ile rakiplerin bu konulardaki performanslarina dayanarak hedef diizeylerin
saptanmas1 ve ihtiya¢ duyulan iyilestirme oranlarinin hesaplanmasiyla devam eder.
Vizyon bildirimlerini karsilamak iizere gelistirilen hedefler matrisin siitunlar kisminda
gosterilir. Vizyon bildirimleri ile hedefler arasindaki iligkinin giicii matrisin govde
boliimiinde aranir. Bu asamada saptanan hedefler i¢in olciiler gelistirilmeyebilir. Cilinkii
hedefler ¢ok genistir ve genellikle tam anlamiyla 6lciilemez. Olgiimler bir sonraki
diizeyde gelistirilebilir. Son olarak vizyon / hedefler matrisinde miisterilerin sirket
imajiyla ilgili beklentilerinin mutlak ve nisbi dnem diizeyleri {iriin planlama matrisinde

oldugu gibi hesaplanmaktadir.
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Sekil 2.13: KFG ile Stratejik Planlamanin Yayilim Siireci

Vizyon / hedefler matrisi tamamlandiktan sonra ikinci adima gegilir. 11k matriste

belirlenmis olan hedefler ve bunlarin mutlak 6nem diizeyleri ikinci matrisin girdileri
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haline gelir. Ekip calismasi ile bu hedeflere ulasabilmek i¢in hangi stratejilere ihtiyag

duyuldugu belirlenir. Uygulama ekibinin her bir stratejinin;

e Olciilebilir olmasi

e Ol¢iiniin anlamli olmasi

e Olciimlerin yeni ve karmasik ol¢iim sistemleri olmaksizin belirlenebilmesinin
saglanmas1 amaciyla degerlendirmesini yapmast gerekmektedir (Day, 1998:

211).

Ardindan hedeflere ulasmay1 saglayacak bu stratejiler ikinci matrisin siitunlarina
aktarilir. Stratejiler hedeflerin nasil basarilacagi sorusunu yanitlamaktadir. Her bir
strateji siitununun altina saptanmis olan Ol¢iilebilir hedefler kaydedilir. Daha sonra sira
hedefler ve stratejiler arasindaki iligkilerin giiciinii aramaya gelir. Her hedef, basari i¢in
kuvvetli bir strateji veya strateji biitiinii olusturdugundan emin olunmasi amaciyla
incelenebilir. Aralarinda yalmzca zayif diizeyde iliski bulunan stratejiler yeniden
incelenir ve gerekli diizeltmeler yapilir. Son olarak hedefler / stratejiler matrisinde
hedeflere ulagsmay1 saglayacak en onemli stratejilerin mutlak 6nem diizeyi de bir 6nceki

matriste oldugu gibi hesaplanir.

Bir sonraki asamada ise olusturulan yeni matriste stratejiler eylem planlarina
aktarilir. Bu matriste stratejiler yeni matrisin girdileri haline gelirken eylem planlari ise
situnlara kaydedilir. Buna bagli olarak bu matriste 6nceki matrislerde oldugu gibi ayni
islemler takip edilmelidir. iliskiler ve hedefler belirlenerek matrise yerlestirilir ve en

yiiksek onem diizeyine sahip eylemler belirlenmis olur.

Daha sonraki asamada ise eylem planlar1 gorev ve sorumluluklara ayristirilir.
Eylem planlan icin gorev ve sorumluluklarin tanimlanmasinda da kalite evinden
yararlanilir. Bu adim detayli gérev formiilasyonu olarak tanimlanmaktadir (Crowe ve
Chang, 1996: 40). Gorildiigii gibi KFG stratejik planlamay1 kolaylastirmak igin
sistematik bir yol saglamaktadir. Ayrica bu siire¢ iiriin gelistirmede oldugu gibi ekip
calismasina ihtiyag gostermektedir. Ciinkii ekip c¢alismasi icinde insanlar birlikte

tartisabilmekte, karar vermekte ve sonuglart uygulamaktadirlar.
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IIL. BOLUM

GIDA SEKTORUNDE MUSTERi YONELIiMLi URUN GELiSTiRMEDE
KANO MODELI iLE BUTUNLESTIRILMIiS KALITE FONKSiYON
GOCERIMININ UYGULANABILIRLIGi

3.1 Giiniimiiz Kiiresel Gida Pazarlarinda Karsilasilan Giicliikler

Bati toplumunda son yillarda meydana gelen sosyo-ekonomik ve teknolojik
gelismeler, tarim ve gida endiistrisi sektorel yoneliminin {iretim odakliliktan pazar
odakliliga dogru kaymasimna neden olmustur. Makro ekonomik perspektiften
bakildiginda da harcanabilir gelirdeki artis ve niifus artis hizinin azalmas1 da gida
talebinin artis hizinin azalmasiyla sonuglanmistir. Son yillardaki bilimsel ve teknolojik
gelismeler global olgekli gida iiretim ve dagitimina ve istenen miktarda malin devamli
olarak tedarik edilmesine olanak saglamistir. Satin almanin belirleyicisi olarak kolay
elde edilebilirlik ve fiyatin 6nemi azalirken, miisteri istek ve ihtiyaclarinin goreli onemi
artmistir. Artik miisteriler kolaylikla bulunabilecek veya satin alinabilecek iiriinler

yerine ne istiyorlarsa onu alabilir duruma gelmislerdir.

Son 25 yilda insanlarin sahip olduklar1 degerler ve yasam biciminin degismesi
gida seciminde etkili olan faktorlerinde doniismesine neden olmustur. “Yasam kalitesi
ve refah” ya da “cevre bilinci” gibi degerlerin 6nemi daha yavas artmasina karsin, bu
degerlere sahip olmak, miisterilerin iirlinleri ve iiretim sistemlerini algilamalarina ve
degerlendirmelerine etkide bulunmaktadir. Ayrica giiniimiiz miisterileri tiikettikleri
gidalarla ve bunlarin nasil iiretildikleriyle ilgili olarak daha ayrintili bilgiye sahip
olmak istemektedirler. Onlar gida iiretimi, tiikketimi, sagliklar1 ve cevreleri arasindaki
etkilesimin daha cok farkindadirlar. Artan miktar ve ¢esitlilikte tedarigin saglanmasiyla
beraber bu farkindalik, miisterilerin gida iiriinlerinin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda
daha kritik taleplerde bulunmasina yol a¢gmustir. Sonucta giiniimiiz miisterileri daha
degisken ve heterojen bir yapida olduklar i¢in gida secimlerinde etkili olan faktorleri
anlamak ve onceden tahmin etmek daha zor, dolayisiyla miisterilerin ne istedigini daha
iyl anlayabilmek, bu isteklerin nasil degistigini ve bu isteklere aninda nasil miidahale
edilecegini bilmek, gida isletmelerinin basarisini saglamanin yaninda onlarin hayatta
kalmalarim1 saglamak icin de onemli bir faktdor olmaktadir. Miisterileriyle etkin bir

iletisim saglayarak daha onceden bu istekleri tahmin edebilme ve ortaya cikartabilme
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yeteneginde olan sirketler pazarda hayatta kalma olanagi bulacak ve basar1 sanslarini

arttiracaklardir (Costa, 2003: 14).

Simdiye kadar soylenenlerden, sahip olunan pazar anlayisini gelistirmenin gida
sirketleri icin rekabet avantaji yaratmada Onemli bir ihtiya¢ oldugu aciktir. Ciinkii
giiniimiiziin teknoloji yonelimli gida endiistrisi, daima beklentileri karsilayan yenilikci
triinlerin siirekli olarak gelistirilmesini talep eden pazarlar tarafindan siirekli bir
bicimde zorlanmaktadir. Uriin yasam siiresinin kisalmasi, daha fazla iiriin cesitliligi ve
daha iyi diizeyde kalite icin artan miisteri talepleri, gida kalitesinin iyilestirilmesi ve
yeni iirlin gelistirme icin planlamaya, yapilandirmaya ve sistematize etmeye yardimci
olabilecek araclara gereksinim duyulmasina neden olmustur. Kalite Fonksiyon
Gocerimi de miisteriler tarafindan talep edilen kaliteyi iiriin gelistirme siirecinden
yukariya dogru tasiyarak saglayan bir aractir. Arastirma-gelistirme kapsaminda KFG,
gelistirme siirecini kontrol ederek ve miisteri memnuniyetine odaklanarak yeni veya
tyilestirilmis liriin veya hizmetlerin pazara daha hizli bir bicimde girmesine olanak
saglayan bir planlama araglar1 seti olarak goriilebilir. KFG, 1987 yilindan beri gida
endiistrisinde kullanilmaktadir.Ancak bu yaklasim yetenekler ve kaynaklar hakkindaki
bilgi iletisimi, gelecekteki stratejiler, maliyetler, mevcut iiretim yaklasimlarinin
degistirilmesi gibi karmagik gorevleri icerdigi i¢in sirketler KFG uygulamasina pek
goniillii olmayabilirler (Viaene ve Januszewska, 1999: 377 ; Knox vd., 2003: 60). Bazi
yazarlar KFG’nin gida iiriinii ve siire¢ gelistirme yonetimine yardimci olan bir planlama
araci oldugunu savunurken, bazilar1 ise gida endiistrisinin belirli gereksinimlerini
karsilayabilmesi i¢in baz1 uyarlamalar gerektigini ileri siirmektedirler. Bununla birlikte
gida iiriinii gelistirme siirecinde KFG uygulamalariyla ilgili olarak 6zellikle endiistriyel
diizeyde fazla sayida yayina rastlanmamaktadir. Simdiye kadar olan yayinlanmis
literatiir analizinde hem endiistriyel hem de bilimsel arastirma diizeyinde ii¢ temel

sonuca ulasilabilir (Costa vd., 2001: 306-307):

1.Mevcut smirli sayida literatiir icinde konuyla ilgili bilgilerin ¢ogu sadece
bilimsel ¢alisma, tez ve raporlar biciminde yayinlanmaktadir ve bundan dolay1 kolayca
elde edilememektedir.

2. Gida alanindaki bilim insanlar1 muhtemelen daha KFG’nin temel fikirlerinin,
metodolojisinin ve gida iirlinii gelistirme ve arastirma rehberligi icin tasidig

potansiyelin farkinda degildirler.
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3. Gida iiriinii /siire¢ gelistirmede KFG uygulamalariyla ilgili kapsamli bir

aciklama bulunmamaktadir.

KFG, gida iiriinii gelistirme siirecini kolaylastirmak i¢in uygun ve gelecegi olan
bir yontemdir. Bununla birlikte bu yontemi uygulamadan Once anlamaya ve
gelistirmeye gereksinim duyulmaktadir. Gida iirtinii gelistirmede KFG’nin yararlarindan
bahsedilmesine karsin sadece ¢ok az sayida uygulama Ornegi bulunmaktadir.
Endiistriyel diizeyde iiriin gelistirme siirecinin stratejik onem tasimasi, KFG’de bilgi
paylasimi zorunluluguna firmalarin tereddiitlii bakmalarina neden olmaktadir; bu
kismen Orneklerin azligini aciklayabilir. KFG ‘nin gida endiistrisine uygulanabilirligi ile
ilgili az sayida ¢alisma, benzer yayinlardan yararlanmakta ve bu yaymlar KFG’nin nasil

uygulanabilecegi ile ilgili genel tanimlar1 vermektedir .

Gida {iriinlerinde son {iiriin karakteristiklerinin gida icerigi ve paketleme
karakteristiklerinden kuvvetli bir bicimde etkilendigi bilgisinden yola cikarak
Hofmeister, miisterinin sesini {iriin gelistirme siirecinde tanimlanmus iki alternatif yola
goceren bir haritadan bahsetmektedir. Sekil 3.1°de de goriildiigii gibi bu yollar her biri
KFG’nin 4 safhasindan olusan, paketleme gogerimi yolu ve gida gogerimi yoludur.
Gida Gocerimi yolunda hem gida igerigi hem de imalat siireci son iiriin
karakteristiklerini tanimladig1 icin ikinci ve li¢lincii sathalar kombine edilebilir (Benner

vd., 2003: 333).

Aslinda KFG geleneksel {iriin gelistirme siirecinde gelistirme ekibinin gosterdigi
benzer faaliyetlerin tamaminmi1 kapsamaktadir. KFG’nin temel katkis1 informal, sezgisel
karar verme siireci yerine biitiin ilgili bilgileri ve iiriin gelistirme ve pazara giris
faaliyetlerinde kullanilmak {iizere sirketin tecriibelerini bir araya toplayan yapisal bir
metodoloji ortaya koymasidir. KFG’nin gida sektoriinde uygulamasiyla ilgili

gelecekteki bazi ilerlemeler gida bilimi alaninda gosterilen ilerlemelere bagli olacaktir.
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Sekil 3.1: Gida Uriinii Gelistirmede KFG Siireci
(Kaynak: Benner, 2003: 333)
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Giinlimiizde yapilan arastirmalarda halen farkli faktorlerin gida se¢cimine nasil
etkide bulundugu ve bunlarm birbiriyle nasil etkilestigi ile ilgili dnemli bir bilgi gézden
kacirilmaktadir. Bu durum biiyiik 0Olgiide tiiketicilerin gida segimleriyle ilgili
davraniglarinin, genellikle bilgilenme i¢in sinirli arastirma ve diisiik ilgi diizeyi ile
karakterize edilmekte ve karar verme siirecine dayanmamasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun yaninda en giiclii miisteri ihtiyaglari, bulunmas1 gerekli ancak varligi miisteri
memnuniyetine neden olmayan temel ihtiyaclar veya miisteriler tarafindan beklenmeyen
ancak onem diizeyleri miisteriler tarafindan giiclii bir bicimde dile getirilen heyecan
verici Ozelliklerdir (Costa vd, 2001: 313). KFG metodu ile miisteri ihtiyaclarinin
siniflandirilmasina imkan veren Kano modelinin birlikte kullanimi ve bu ihtiyaglarin
gida seciminde etkili olan faktorlere dayanarak analiz edilmesi firmalarin stratejik

kararlar almasini saglayacak giiclii bir harita ortaya cikartabilir.

3.2 Kano Modeli ile Biitiinlestirilmis KFG Metodunun Gida Sektoriinde Faaliyet

Gosteren Bir Firmada Uygulanmasi

Firma yoneticileri her sektorde oldugu gibi gida sektoriinde de kalite, hiz, maliyet
ve rekabetle ilgili sorunlara ¢oziimler gelistirebilmek icin Toplam Kalite
uygulamalarina ge¢mektedirler. Kalite Fonksiyon Gogceriminin gida sektoriindeki
miisterilerin memnuniyeti i¢in de uygulanabilir bir ara¢ oldugu ve bu alanda yontemin
uygulanabilirligi ile ilgili cok fazla O6rnek bulunmadigi bilgisinden hareketle bu
caligmanin Toplam Kalite YOnetimini uygulayan bir gida firmasinda yapilmasi

diistiniilmiistiir.
3.2.1 Sirket Profili

1975 yilinda kurulan sirket en son teknolojiyi kullanan ¢agdas iiretim tesislerinde,
giivenilir kosullarda ve modern ambalajlama yontemleriyle siit ve siit {iriinlerinden una,
sudan meyve suyuna, et iiriinlerinden mayoneze kadar ¢ok cesitli iiriin kategorisi ile 30
yildir sektoriinde faaliyet gostermektedir. AC Nielsen sirketinin marka bilinirligi
arastirmasina gore ette, siitte, suda, yogurtta, unda en c¢ok bilinen birinci marka diger
gida  kategorilerinde  ise ilk 10 marka  arasinda yer  almaktadir
(www.pinar.com.tr/tarihce.asp). 600’{in {izerinde {iiriin ¢esidi bulunan sirketin cirosu
yillik 760 milyon $, ihracati ise 30 milyon $ civarindadir . Ana hedefi diinya ¢apinda bir

marka haline gelmek olan sirket bu cercevede Ortadogu iilkeleri ve Almanya basta
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olmak iizere Amerika’dan Japonya’ya 40’a yakin iilkede biiylimesini siirdiirmektedir.

Sirketin siit grubunda yer alan triinleri soyle siniflandirilabilir:

sut
peynir-tereyagi
yogurt-ayran
light iiriinler
meyve sulari
meyveli yogurt
soslar

pratik tathlar

A A T o

toplu tiikketim tiriinleri
3.2.2 Sirketin Kalite Politikas1 ve Calisma ilkeleri

Sirket, iireticisi ve tedarik¢ileriyle birlikte biiylimeyi, tiiketicisi ile biitiinleserek
diinya markas: olmayi, ¢alisanlariyla birlikte karliligimi ve verimliligini arttirmay1 ana
hedef olarak belirlemistir. Toplam Kalite Yonetimi icinde EFQM miikemmellik

modelini uygulamaya baslayan sirketin ¢alisma ilkeleri;

e verimliligin arttirilmasi
® sistemlerin gelistirilip korunmasi ve

® isin gereklerini tek seferde en dogru bicimde yerine getirmektir.

Bu amaclara ulasabilmek i¢in kendini yoneten takimlar halinde calismay1
benimsemis olan sirket yonetimi; kaliteyi iyilestirici siire¢ ve sistemlerle bireysel ve
takim performansimi gelistirmeyi ve farkh fikirleri en iyiye ulagsmada bir katma deger

olarak gormektedir.
3.2.3 Yontem ve Amag

Calismada yontem olarak Kano modeli ile biitiinlestirilmis KFG metodu
kullanmilmistir. Sirket biinyesinde 5 kisiden olusan KFG takimi belirlenmistir. Bu takim
KFG siirecinin kolaylastiricisi olarak Toplam Kaliteden sorumlu Genel Miidiir
Yardimcist ile iiretim, pazarlama ve satis boliimii calisanlarindan gelen 4 kisiden
olusmaktadir. Yapilan ilk toplantida takim yontem hakkinda bilgilendirildikten sonra

hangi iirlin grubu iizerinde c¢alisilacag: tartisilmig, sonug olarak yurt i¢i pazarda giiglii
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rakipleri karsisinda rekabet giiciinde zorlandiklar1 homojenize yogurt iiriin grubunda
calisilmasina karar verilmistir. Uygulamanin amaci sirketin rekabet giiciinde zorlandigi

s0z konusu iiriiniin yurt i¢i pazar payini arttirmak icin gerekli onlemlerin alinmasidir.
3.2.4 Miisteri ihtiyaclarimin Belirlenmesi

Homojenize yogurtta miisteri ihtiyaclarini belirlemek iizere 28 kisiden olusan bir
gruba odak grup calismasi yapilmistir. Odak grup katilimcilart goniilliilik esasina dayali
olarak ve sirket tarafindan o6zel duyusal testlerden gecirilerek secilen kisilerden
olusmaktadir. Calisma sonrasi sirket katilimcilara firmanin iiriinlerinden olusan kiiciik
bir hediye paketi sunmaktadir. Odak grup calismasi ile elde edilen miisteri ihtiyaglar
anlam kaybina ugramayacak bi¢cimde kisaltilmis ve Sekil 3.2°de goriilen agag
diyagrami yardimiyla iiriinle ilgili, ambalajla ilgili ve satig ve satis sonrasi hizmetlerle
ilgili ihtiyaclar olmak iizere {i¢ grup altinda toplanmistir. Ardindan elde edilen bu
ihtiyaglar aragtirmanin amacina uygunluk bakimindan calisma ekibi tarafindan tekrar
gbdzden gecirilmis, ele alinan iiriin grubu sadece “homojenize yogurt” oldugu i¢in iiriinle
ilgili ozelliklerden olan “iiriin ¢esitliligi” maddesinin ¢alismadan cikartilmasina karar

verilmistir.

Benzer bicimde ambalajla ilgili iiriin Ozelliklerinden de ‘“ambalajin iiriiniin
kalitesini korumasi” ve “iiriine uygun ambalajlama” nin ayni ihtiyaci ifade ettigine karar

verilmis ve “iiriine uygun ambalajlama” maddesi de ¢calismadan ¢ikartilmistir.



Uriinle Ilgili
Ihtiyaclar

Miisteri Thtiyaclart

Fiyat

Tat

Renk

Yap1

Hijyen

Kalite

Uriin cesitliligi
Uriin tazeligi
Uzun raf omrii

Ambalajla Tlgili
Ihtiyaclar

e  (esitli boyutlarda ambalajlama

e  Ambalajin iiriiniin kalitesini
korumasi

e Uriine uygun ambalajlama

¢  Ambalajin iirliniin kalite imajin1
desteklemesi

e Ambalajin geri doniisiimlii olmasi
e  Ambalajin kullanim kolaylig:

¢  Ambalajin a¢ildiktan sonra
saklama ve kullanim 6zelligi

e  Ambalajin kismi kullanima olanak
vermesi

® Ambalajin ikincil kullanim

¢  Ambalajin lizerinde miisteriyi
bilgilendirme amach etiket bilgilerinin
dogru ve giincel olmasi

Satig ve Satis Sonrasi
Hizmetler ile Ilgili
Ihtiyaclar

Uriiniin arandig1 yer ve zamanda
bulunabilmesi

Satis noktalarinda iiriiniin giivenli
ve uygun ortamlarda saklanmasi
Uriin tanitim ve promasyon
aktiviteleri

Sikayetlere yaklasim

Sorunlarin hizli ¢6ziimii

Sekil 3.2: Miisteri [htivaclarimin Agac Diyagramyla Smiflandirilmasi
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Uriinle ilgili elde edilen miisteri ihtiyaglarina sirket vizyonunun algilanmasina
yonelik olan ifadelerde eklenmistir. Vizyon ifadeleri calisma ekibi tarafindan sirketin
yazili vizyonundan elde edilmistir. Bu ifadelerin eklenmesinin amaci, iriinle ilgili
olmayan ancak is planlamasi konusunda sirketin KFG caligmasi yapmasina olanak
saglayacak girdiler saglamaktir. Is planlamasinda kullanilmak iizere sirket tarafindan

saptanan vizyon hedefleri Sekil 3.3’de yer almaktadir:

Sirketin vizyon ifadeleri

Miisteri memnuniyetini esas alan sirket
Cevre bilincine sahip sirket
Sektoriinde lider

Yenilike¢i

Giiclii ve taninmis marka

Sekil 3.3: Sirketin vizyon ifadeleri

Daha sonra aga¢ diyagramindan elde edilen veriler Tablo 3.1°de goriilen miisteri
ihtiyaclari tablosuna aktarilmistir.
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Tablo 3.1: Homojenize Yogurtla ilgili Miisteri ihtiyaclar1 Tablosu

I. Diizey Ihtiyaclar No: | IL Diizey Ihtiyaclar
1 | Fiyatin uygun olmasi
2 | Tad
3 | Rengi

. 4 | Yapist
Uriin 5 | Hijyenik olmasi
6 | Kalitesi
7 | Uriiniin tazeligi
8 | Uzun raf omrii
9 | Cesitli boyutlarda ambalajlama
10 | Ambalajin iiriiniin kalitesini korumasi
11 | Ambalajin iiriiniin kalite imajin1 desteklemesi
12 | Ambalajin geri doniisiimlii olmasi ve yeniden kullanilabilmesi
Ambalajlama ve Etiketleme (cevre dostu ambalajlama)
13 | Ambalajin kullanim kolaylig1
14 | Ambalajin agildiktan sonra saklama ve kullanim 6zelligi
15 | Ambalajin kismi kullanima olanak vermesi
16 | Ambalajin ikincil (tiikettikten sonra baska amaglarla da
kullanilabilmesi) kullanimi
17 | Ambalajin lizerinde miisteriyi bilgilendirme amach etiket
bilgilerinin dogru ve giincel olmasi
18 | Uriiniin arandi81 yer ve zamanda bulunabilmesi
19 | Satis noktalarinda iiriiniin gilivenli ve uygun ortamlarda
Satis ve Satis Sonrasi saklanmasi
Hizmetler 20 | Uriin tamtim ve promasyon aktiviteleri
21 | Sikayetlere yaklagim
22 | Sorunlarin hizli ¢oziimii
23 | Cevre bilincine sahip sirket
24 | Miisteri memnuniyetini esas alan sirket
Sirket Vizyonu 25 | Sektoriinde lider olmasi

26 | Yenilikgi firma olmasi
27 | Guglii ve taninmis marka olmasi

3.2.5 Kano Modeli ile Miisteri Thtiyaclarinin Analizi

Agac diyagrami ile gruplandirilan miisteri ihtiyaglariin Kano modeli ile

siniflandirilabilmesi i¢in bu ihtiyaglar Kano anketine uygun bir formata getirilerek ifade

edilmistir. Analiz ile iiriin 6zelliklerini temel, dogrusal, heyecan verici, notr (ilgisiz),

karsit ve siipheli kategorilerinde toplamak miimkiin olacak ve bu analizin sonucuna gore

tiriinle ilgili olan bu ihtiyaglar T>D>H>N sirasinda karsilanmaya calisilacaktir. Bu

uygulamanin yaninda katilimcilara onem diizeyi anketi de uygulanarak her bir ihtiyag

kategorisi icinde yer alan iiriin Ozelliklerinin Oonem diizeyine gore siralamasi da

saglanmis olacaktir.
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3.2.5.1 Anket Formunun Hazirlanmasi

Hazirlanan ankette her bir soru olumlu ve olumsuz soru formu olmak iizere iki
bolimden meydana gelmektedir. Olumlu soru formunda miisterilere s6z konusu bir
0zelligin iirtinde bulunmasi durumunda ne hissedecegi, olumsuz formda ise bu 6zelligin
iriinde bulunmadig1 durumda ne hissedecegi sorulmustur. Sorunun her iki béliimii de
bes farkli bicimde yanitlanabilir. Homojenize yogurtla ilgili hazirlanan Kano anketini
EK 1'de gormek miimkiindiir. Ayrica bu anket calismasina iki ayr1 bolim daha
eklenmistir. EK 2’de yer alan 6nem diizeyi anketinin uygulanmasiyla 5°1i Likert Olgegi
kullanilarak her bir kategoride yer alan miisteri ihtiyaclarinin kendi icinde 6nem diizeyi
siralamasi yapilacak, EK 3’de yer alan rekabet kiyaslamasi anketiyle de, yine 5’1i Likert
Olgeginden yararlanarak her bir iiriin 6zelligi ile ilgili olarak miisterilerin firmay1 ve

rakiplerini nasil algiladiklar ortaya c¢ikartilmis olacaktir.
3.2.5.2 Uygulama

Uc boliimden olusan anket toplam 138 kisiye, genellikle 5 kisi ve iizerinde
olusturulan gruplar halinde, kisiler yontem hakkinda bilgilendirilmek suretiyle
uygulanmig, 7 anket formu eksik dolduruldugu icin degerlendirme dis1 birakilmistir.
Firma s6z konusu iiriinle ilgili olarak hedef pazar kontrol karakteristiklerini iist, orta iist
ve orta alt gelir grubu ve cinsiyet dagilimi acisindan da % 70 kadin, %30 erkek olarak
belirlemistir. Arastirmanin konusu agisindan anakitlemiz Tiirkiye’de homojenize yogurt
kullanan tiiketicilerdir. Ornekleme cercevesini olusturmanin giicliigii nedeniyle firmanin
elindeki hedef kitleye iliskin bilgiler kullanilmig, sektoriin temel dilimleme
degiskenlerine (cinsiyet ve gelir gruplar) dikkat edilerek ihtimalsiz 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kota Orneklemesi tercih edilmistir. Dolayisiyla cinsiyet
dagilimi1 acisindan firmanin vermis oldugu bilgilere, gelir gruplar1 agisindan ise
firmanin vermis oldugu bilgilerin yam sira Tiirkiye’deki gelir gruplarinin oransal
dagilimiyla ilgili bilgilere dayanarak orneklem grubu olusturulmaya calisilmistir. Her
bir degiskenle ilgili olarak belirlenen kotalara uygun olmak kaydiyla kolaylikla
ulagilabilen kigiler arastirmaya dahil edilmistir. Calismada egitim diizeyi ile ilgili
herhangi bir kota belirlenmemis ve anketin yanitlama zorlugundan dolay1 da genellikle

egitimli kesime ulasilmaya calisilmistir.
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En son 1994 yilinda yapilan gelir dagilimi aragtirmasinda gelirin aileler arasinda
yiizdelik dagilimu ile ilgili oranlart YTL’ ye cevrilerek 2000 yili ilk yart milli gelir
verilerine uyarlandiginda, toplumsal gelir gruplarinin 5 baslik altinda toplanabilecegi

goriilebilir(www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=239 ‘den uyarlanmustir).

Sitiper Zengin (A Grubu): Cari fiyatlarla aylik geliri 5.000 YTL nin {izerinde olan
ve ayda ortalama 17.000 YTL’ ye yakin gelir elde eden gruptur.

Yiiksek Gelir Grubu (B Grubu): Bu gruba aylik geliri 2.000-4.999 YTL arasinda
bulunan aileler girmektedir. Tablo 3.2’ye bakildiginda A ve B gelir grubunda yer alan

ailelerin kentte yasayan toplam niifusa oraninin %10 oldugu goriilmektedir.

Orta-Ust Gelir Grubu (C1 Grubu): Bu gruba aylik geliri 1.000 ile 1.999 YTL

arasinda bulunan aileler girmektedir.

Orta-Alt Gelir Grubu (C2 Grubu): Ayda hanesine giren gelir 500 ile 999 YTL
arasinda bulunanlar bu gelir grubuna dahil olmaktadir. Tablo 3.2’ye bakildiginda C1 ve
C2 gelir grubunda yer alan ailelerin kentte yasayan toplam niifustaki paylarinin %42,1

oldugu goriilmektedir.

Diisiik Gelir Grubu (D Grubu): Ayda 500 YTL nin altinda bir gelirle gecinmeye
calisanlar diisiik gelir grubunu olusturmaktadir ve bunlar toplam ailelerin %47,9° unu

olusturmaktadir.

Bu verilere gore sirketin hedef pazar kitlesi olan {ist, orta iist ve orta alt gelir
gruplar1 kentte yasayan toplam niifusun % 52,1’ini olusturmaktadir. Dolayisiyla
niifusun % 10’unu olusturan iist gelir grubu hedef kitlenin  yaklasitk %19 ‘unu,
niifusun % 42,1’ini olusturan orta iist ve orta alt gelir gruplarinin ise hedef kitlenin
%81°ini olusturdugu goriilmektedir. Uygulamamizda da secilen 6rneklem grubu ile bu

oranlara ulasilmaya calisilmistir.
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Tablo 3.2: 2004 yilina gore Tiirkiye’de Kentte Yasayan Hane ve Kisilerin Sosyo Ekonomik Statii
Tabakalarma gore Sayisal ve Oransal Dagilimlar:

HANE NUFUS
SES TABAKALAR SAYI % SAYI %
UST S.E.S 1.289.005 | 10,7 4.545740 | 10,0
En Ust Tabaka (A) 302.924 2,5 1.081.700 | 2.4
Ust Tabaka (B) 986.081 8.2 3.464.040 | 7.6
ORTA S:E:S 4904512 | 40,6 19.087.783 | 42,1
Orta iist Tabaka (C1) 2.209.818 18,3 8.445.467 18,6
Orta alt Tabaka (C2) 2.694.694 | 223 10.642.316 | 23,5
ALT S:E.S 5.866.399 | 48,6 21.741.283 | 479
Alt Tabaka (D) 4520335 | 375 17.099.355 | 37,7
En alt Tabaka (E) 1.346.064 11,2 4.641.928 10,2
TOPLAM 12.059.916 | 100,0 45.374.806 | 100,0

(Kaynak: www.veriarastirma.com/veri_sgt_3.ppt)

Tablo 3.3’de ise orneklem grubunun demografik karakteristiklerinin dagilimini

gormek miimkiindiir.

Tablo 3.3: Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerinin Frekans ve %Dagihmlar

Kategori Alt Kategoriler Freakns %0
Kadin 83 63,35
Cinsiyet Erkek 48 36,65
20 yas ve altl 0 0
21-30 yas aras1 33 25,19
Yas 31-40 yas arast 51 38,93
41-50 yas aras1 22 16,79
51 yas ve uistii 25 19, 08
flkokul 2 1,52
Ortaokul 6 4,58
Lise 40 30,53
Egitim Durumu Yiiksekokul 16 12,21
Universite 40 30,53
YL/ Doktora 27 20,61
500 YTL nin alt1 D 0 0
500-1000 YTL’dan az | C2 36 27,48
Hane halki aylik 1000-1500 YTL’dan az 37 28,24
geliri 1500-2000 YTL’dan az | Cl 31 23,66 | 79,38
2000 YTL’ nin iizerinde | A-B 27 20,61
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Tablo 3.3’e bakildiginda secilen Orneklem grubuyla, firmanin cinsiyet
degiskeniyle ilgili olarak verdigi oranlara ve gelir grubuyla ilgili verdigi bilgiler
cercevesinde Tiirkiye niifusunun sosyo ekonomik statii tabakalarina gore oransal

dagilimina biiyiik ol¢iide yaklasildigr goriilmektedir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde sirketin pazar degiskenlerine dayanarak
gelecek donemlerde iriin farklilastirmasina gidebilmesine olanak saglamak amaciyla
Kano ve onem diizeyi anketlerinin sonuclari cinsiyet, egitim durumu ve gelir
degiskenleri bakimindan analiz edilmistir. Ancak KFG uygulamasi icin o6rneklem

grubunun genel sonuclar1 degerlendirmeye alinacaktir.

3.2.52.1 Homojenize Yogurt ile ilgili Thtiyaclarm Tiim Orneklem Grubu

Acisindan Genel Siiflandirmasi

Boliim 2.4.3.1.6°da Miisteri Ihtiyaclarimin Kano Modeli ile analiz yontemleri
anlatilirken temelde iki yontemden bahsedilmistir. Bu yontemlerden birincisi, ihtiyac
kategorileri arasinda istatistiksel mod dagilimina bakarak karar vermeyle ilgiliyken
daha ileri diizeydeki ikinci yoOntem ise, kategoriler arasindaki istatistiksel mod
dagilimlarinin birbirine yakin veya esit olmasindan dolayr belirli bir ihtiyacin

atanabilecegi kategorilerin net olmadig1 durumlarda kullanilmaktadir.

Hatirlanacagi tizere boyle bir durumda pozitif ve negatif iki katsayinin
hesaplanmas1 diislincesi ortaya ¢cikmistir. Pozitif katsay1 rekabet ortaminda miisteri
ihtiyacinin  karsilanmasinin nisbi degerini verirken, negatif katsayr ise miisteri
ihtiyacinin  karsilanmamasinin nisbi maliyetini ifade etmektedir. Bu Kkatsayilar
memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilar olarak adlandirilmaktadir. Bu iki katsayi,
kategoriler arasinda istatistiksel modlarin dagilimindan yararlanarak asagidaki formiiller

yardimiyla hesaplanmaktadir.

H+D
H+D+T+N

D+T
(H+D+T+N)(-1)

Memnuniyet katsayisi =

Memnuniyetsizlik katsayis1=

Daha sonra elde edilen bu iki deger memnuniyet (dikey eksen) ve

memnuniyetsizlik katsayilarindan (yatay eksen) olusan iki boyutlu eksende
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kesistirilerek, soz konusu iiriin 6zelliginin hangi ihtiya¢ kategorisine girdigine karar

verilmektedir.

Uygulamada yapilan Kano Analizinin sonuglar1 incelendiginde de bazi {iriin
ozellikleriyle ilgili ihtiyaglarin kategoriler arasindaki istatistiksel mod dagilimlarinin
birbirine ¢ok yakin oldugu ve bu ihtiyaclarin hangi kategoriye atanmasi gerektigi
konusunda net bir karar verilemeyecegi goriilmektedir. Bu konuda yasanan tereddiitleri
ortadan kaldirmak ve daha saglikli sonuglar elde etmek amaciyla analizde yukarida
kisaca hatirlatmaya ¢alistigimiz memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilarina dayali

ihtiyag¢ kategorilerinin iki boyutlu gosteriminden yararlanilmistir.

Genel degerlendirmede Kano analizinin sonuglarina bakildiginda (Tablo 3.4 ve
Sekil 3.4) soz konusu iiriinle ilgili 27 ihtiyagtan 3’iiniin heyecan verici ihtiyaglar
kategorisinde, 14’iiniin dogrusal ihtiyaclar kategorisinde 10’unun ise temel ihtiyaglar

kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.4’de yer alan 14 numarali miisteri ihtiyaci incelendiginde ihtiyaglarin
analizi sirasinda nicin hem istatistiksel mod dagilimlarindan hem de memnuniyet ve
memnuniyetsizlik  katsayilarindan  yararlamildigi  daha agiklik kazanmaktadir.
“Ambalajin acildiktan sonra saklama ve kullanim 6zelligi” ne ait Kano kategorilerinin
istatistiksel mod dagilimlarina bakildiginda, bu iiriin 6zelligini ankete katilan 131
kisiden 57’sinin dogrusal, 57’sinin temel, 11’inin heyecan verici ihtiya¢ kategorilerinde
degerlendirdigi, 1 kisinin yanitinin siipheli bulundugu, 5’inin ise bu iiriin 6zelligine
kars ilgisiz kaldig1 goriilmektedir. Dogrusal ve temel ihtiya¢ kategorilerinin istatistiksel
modlar1 birbirine esit oldugu icin, bu iiriin 6zelliginin hangi kategoriye atanacagi net
olarak goriilmemektedir. Bu durumda karar vermek iizere, memnuniyetsizlik ve
memnuniyet katsayilarindan yararlanarak olusturulan ve daha o©nce ikinci analiz
yontemi olarak s6z edilen Kano ihtiyac¢ kategorilerinin iki boyutlu gosterim grafiginden
yararlanilmistir. Tablo 3.4’de bu iiriin 6zelliginin memnuniyetsizlik katsayisinin 0,877
memnuniyet katsayisinin ise 0,523 oldugu goriilmektedir. Sekil 3.4’de yer alan grafikte
(0,877 ; 0,523) ikilinin temsil ettigi nokta isaretlendiginde, bu noktanin dogrusal
ihtiyaclar kategorisine diisen bolgede yer aldigir goriilmektedir. Dolayisiyla bu analiz
sonuglarindan yola ¢ikarak “ambalajin agildiktan sonra saklama ve kullanim 6zelligini”

nin dogrusal bir ihtiya¢ oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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o <
'E "—'; - -
= - o 5] 7
5| 2152 EE Est
= sl 23| 28| 2395
=l S| 2| 8|83
S S| ES| EAS
S| EZ| 3|37 &
3 g = = ©
No: | Miisteri ihtiyaclari H|T D |[K|S [N =
;| Fiyaunuygun olmast 48 (30 |43 |0 |0 |10 [131 |D |0557 |0,695 |3,710
2 Tad 10 |66 |35 |14 |2 |4 131 |T |0,878 | 0,391 |4,328
3 Rengi 14 (40 |49 |7 |2 |19 |131 |D 0,730 | 0,516 | 4,061
4 Yapist 14154 |50 |0 |1 |12 [131 |T ]0,800 | 0,492 |4,260
Hijyenik olmas1
5 1 (100 [29 [0 |0 131 [T |0,985 0,229 |4,786
6 Kalitesi 3 1100 |27 |1 |0 |0 131 |T ]0977 |0.231 | 4,580
7 | Urtinin tazeligi 3 196 [31 [0 |1 |0 |13t |T [0977 |0262 |4,725
Uzun raf 6mrii
8 12139 |46 |5 |3 |26 |131 |D |0,691 |0,472 |3,924
g | Cesitli boyutlarda ambalajlama 27146 |22 |4 |5 |27 131 |T |0557 |0.402 |3,702
Ambalajin iiriiniin kalitesini korumast
10 1 (69 |47 |3 |3 |8 131 |T [0,928 |0,384 |4,305
Ambalajin  iriiniin ~ kalite  imajimm
11 | desteklemesi 15(23 [87 |0 |0 |6 [131 0,840 | 0,779 | 3,824
Ambalajin geri dontistimlii olmasi
12 17127 |50 |4 |2 |31 |131 0,616 |0,536 | 3,656
Ambalajin kull kolaylig
13 | AP kufanum kolaylgl 8 |41 [72 |4 |o |6 |131 |D 0890 |0,630 |3,824
Ambalajin acildiktan sonra saklama ve
kullanim 6zelligi
14 11 (57 |57 [0 |1 |5 131 |D |0,877 0,523 |3,977
Ambalajin  kismi kullanima olanak
15 vermesi 49 |7 19 10 {3 |43 131 0,220 | 0,576 | 3,107
Ambalajin ikincil kullanimi
16 59 4 |27 |7 |1 |33 |131 0,252 |0,699 |2,893
Ambalajin tizerinde miisteriyi
bilgilendirme amagli etiket bilgilerinin
dogru ve giincel olmast
17 3 /89 |36 |0 |0 |3 131 |T ]0,954 | 0,298 |4,427
Uriiniin ~ arandi§i  yer ve zamanda
1g | bulunabilmesi 9 |49 |61 |0 |o |12 [131 |D |0840 |0,534 | 4,076
Satis noktalarinda {iiriiniin giivenli ve
uygun ortamlarda saklanmasi
19 2 (77 |50 [0 |0 |2 131 |T 10,969 | 0,397 |4,397
Uriin tanit aktiviteleri
g | Urintamtim ve promasyon aktiviteleri |, 4 a5 1y |y I3 431 [|m |08t 0643 | 3481
Sikayetlere yaklasim
21 3 162 |63 |0 |0 |3 131 |D  ]0,954 | 0,504 |4,008
gp | Sorunlann hizh ¢oziimi 4 |49 |77 oo |1 |131 |D |0962 |0,618 |4.076
bilincine sahip sirket
o3 | Gevre bilincine sahip sirke 6 |66 |53 |1 o |5 [131|T [0915 |0454 |4,008
Miisteri iyetini 1 irket
24 tytert memnuniyetint esas alan ket | 5155 163 |0 |3 |3 [131 |D  |0922 | 0,547 | 4,290
25 | Sektoriinde lider olmas: 21020 |58 |2 |o |21 |131 |D |0.674 |0.612 |3.641
26 | Yenilikgi firma olmast 28113 |60 |0 |0 |30 [131 |D 0557 |0.672 |3.763
o7 | Glclit ve taninmig marka olmas 3104 |74 |o o |22 131 |D |0595 |0802 3916
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Daha oOncede deginildigi gibi miisteriler temel ihtiyaclarin sirasiyla dogrusal,
heyecan verici ihtiyaclar ile notr (ilgisiz kalinan) iiriin karakteristiklerinden daha onemli
olduguna inanirlar. Kano modeli de bu varsayima paralel olarak miisteri
gereksinimlerinin  T>D>H>N sirasiyla karsilanmasi gerektigini ileri siirmektedir.
Bununla birlikte her bir ihtiyacin 6nem diizeyi ortalamalarinin bulunmasi, her kategori
icinde yer alan miisteri ihtiyaglarmin kendi i¢inde Onceliklendirilmesine imkan

tanimaktadir.

Tablo 3.4 ve Sekil 3.4 birlikte degerlendirildiginde homojenize yogurt ile ilgili

iiriin 6zelliklerinden;

e Uriiniin hijyenik olmasi (ortalama 6nem diizeyi: 4,786)
e Taze oldugunun bilinmesi (4,725)

e Kalitesi (4,580)

e Tad1 (4,328)

® Yapist (4,260)

Ambalajla ilgili tirtin 6zelliklerinden ;

® Ambalajin lizerindeki etiket bilgilerinin dogru ve giincel olmasi (4,427)
¢ Ambalajin iiriiniin kalitesini korumasi (4,305)

e (esitli boyutlarda ambalajlama (3,702)
Uriiniin satis ve satis sonras1 hizmetleriyle ilgili olarak;

e satis noktalarinda iiriiniin giivenli ve uygun ortamlarda saklanmasi (4,397)
Sirketin vizyonuyla ilgili beklentilerde ise;

e Cevre bilincine sahip sirket (4,008)

olarak siralanan miisteri ihtiyaclarinin temel ihtiyaglar kategorisinde yer aldig:
goriilmektedir. Bu kategoride yer alan ihtiyaclar1 miisterilerin verdigi énem diizeyine
gore siraladigimizda; iiriiniin hijyenik olmasi, taze oldugunun bilinmesi, kalitesi,
ambalajin tizerindeki miisteriyi bilgilendirme amacl etiket bilgilerinin dogru ve giincel
olmasi, satis noktalarinda iirliniin giivenli ve uygun ortamlarda saklanmasi, tadi ve

ambalajin {riiniin kalitesini korumasiyla ilgili ihtiyaglarin ¢ok O©Onemli oldugu
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goriilmektedir. Firma {iriinle ilgili bu ihtiyaclar1 biiyiik Ol¢iide karsilamadig siirece

memnuniyetsizlik artacak ve miisteriler iiriinii almaktan vazgececeklerdir.

Diger kategorilerde yer alan ihtiyaclara bakildiginda ise iriinle ilgili
ozelliklerden;

e renk (4,061)

e uzun raf omrii (3,924)

e fiyat (3,710)
Uriin ambalajiyla ilgili 6zelliklerden;

e ambalajin agildiktan sonra saklama ve kullanim 6zelligi (3,977)
e ambalajin iiriiniin kalite imajin1 desteklemesi (3,824)
e ambalajin kullanim kolaylig (3,824)

e ambalajin geri doniisiimlii olmasi (3,656)
Satis ve satis sonrast hizmetlere bakildiginda ise;

¢ (iriiniin arandig1 yer ve zamanda bulunabilmesi (4,076)
e sorunlarin hizhi ¢6ziimii (4,076)

e sikayetlere yaklasim (4,008)
Firmanin vizyonuyla ilgili beklentilerinde ise;

® miisteri memnuniyetinin esas alinmasi (4,290)

e giiclii ve taninmis marka olmasi (3,916)

¢ yenilik¢i firma olmasi (3,763)

e sektoriinde lider olmas: (3,641) ile ilgili beklentilerin ise dogrusal ihtiyaglar
kategorisinde yer aldigi goriilmektedir. Onem diizeyi ortalamalarina gore sirasiyla
firmanin miisteri memnuniyetine odaklanmasi, {iriiniin arandig1 yer ve zamanda
bulunabilmesi, sorunlarin hizli ¢oziimii, iiriiniin rengi ve firmanin sikayetlere yaklasimi
dogrusal ihtiyaclar kategorisinde yer alan en Onemli ihtiyaclardir. Firmanin bu
ihtiyaglar1 karsilamaya c¢alismasi, miisteri memnuniyetinin daha da artmasim

saglayacaktir. Bunun yaninda;

¢ {iriin tanitim ve promasyon aktiviteleri (ortalama 6nem diizeyi: 3,481)

e ambalajin kismi kullanima olanak vermesi (3,107)
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e ambalajin ikincil kullanimi (2,893)

heyecan verici ihtiyaglar kategorisinde yer almaktadir. Bu kategori icinde yer alan
ihtiyaglarin onem diizeyi ortalamalarina bakildiginda ise miisterilere en cekici gelen
tiriin 6zelliginin iirlin tanitim ve promasyon aktiviteleri oldugu goriilmektedir. Firma bu
ihtiyaci karsilamaya odaklandig siirece miisteriler ag¢isindan bu iiriinii satin almak daha

cazip bir hale gelecektir.
3.2.5.2.2 Cinsiyet Degiskenine Dayanarak Miisteri Thtiyaclarimmn Analizi

Tablo 3.2’ye bakildiginda ankete katilan toplam 131 kisiden 83’{iniin kadin
(%63,35), 48’inin erkek oldugu (%36,65) goriilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilarin
s0z konusu iiriinle ilgili ihtiyaglarinin, hesaplanan memnuniyet ve memnuniyetsizlik
katsayilarina dayanarak hangi kategori icinde yer aldigi ve bu ihtiyaclarin her birinin
onem diizeyi ortalamalar1 Tablo 3.5 ve Tablo 3.6’da yer almaktadir. Bunun yaninda
cinsiyet acisindan aralarinda kategorisel farklilik bulunan miisteri ihtiyaglarinin
memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilarina dayanan iki boyutlu gosterimi Sekil

3.5’de yer alan grafikte goriilebilir.
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o =<
Z2| =5 - -
g ;50 Zz| 2z |23
= &2 Z| §2|5% £
2 S| EEZ| EZ|ESZ
s 25| ES|EAE
= S| EM| S| D =
5 £ = = ©
No: | Miisteri ihtiyaclan H [T |D K S [N =
| | Fiyaunuygun olmasi 28 2329 |0 |o [3 |8 |D |0627 |0,687 |3.650
2 |Tadi 44 |21 |10 |1 |2 |83 |T ]0,903 |0,361 |4.,361
3 |Rengi 24 134 |5 |1 |13 |83 |[D 0,753 10,519 |4,108
4 | Yapst 41 |26 |0 [0 |9 |8 |T [0,807 |0,398 |4325
Hijyenik olmasi
5 1 |65 |17 |0 |0 |0 [8 |T [0,988 |0.217 |4,867
¢ | Kalitesi 1 66 |15 [1 o [0 [8 |T |0988 0,195 |4.663
Uriiniin taze oldugunun
7 | bilinmesi 1 |64 |17 |0 |1 |0 |8 |T 0988|0220 |4,747
Uzun raf 6mrii
8 7 124 |35 |3 0 |14 |83 0,738 10,525 |3,952
o | Cesitiboyutlardaambalajlama | o )33 1y |5 |5 |15 |83 |T |0570 |0392 | 3759
Ambalajin  iiriiniin  kalitesini
10 | korumasi 48 126 |2 |2 |5 |83 |T [0,937 [0329 |4,253
Ambalajin iiriiniin kalite imajin
11 | desteklemesi 7 |11 ]et o |o |4 |83 |D |0867 0819 |3.843
Ambalajimn  geri  doniisimlil
12 | olmasi 11 |15 |37 [1 |1 |18 |83 |D |0,642 0,593 |3,771
13 | Ambalamkullamm kolayhgr 15 1o¢ 14e |5 | o |1 |83 |D |0950 | 0,638 | 3,867
Ambalajin  agildiktan  sonra
saklama ve kullanim 6zelligi
14 4 139 |36 |0 |1 [3 |8 |T |0915]0488 |4,000
Ambalajin  kismi  kullanima
15 | olanak vermesi 30 |6 |12 |7 |1 |27 |83 0,240 | 0,560 | 3,157
Ambalajin ikincil kullanim
16 38 |2 |17 [4 |1 |21 |83 0,244 |0,705 | 3,034
Ambalajin iizerinde miisteriyi
bilgilendirme amagli  etiket
bilgilerinin dogru ve giincel
17 | olmast 1 |63 |18 [0 [0 |1 |8 |T [0,976 |0,229 |4458
Uriiniin arandig1 yer ve zamanda
1g | bulunabilmesi 4 |32 1042 o |o |5 |83 |D |0892 0554 |4,157
Satis noktalarinda tiriiniin
giivenli ve uygun ortamlarda
19 | saklanmasi 1 52 |30 0 0 0 83 |T 10,988 | 0,373 | 4,410
Uriin tamtim ve promasyon
20 | aktiviteleri 29 [10 |26 |1 |1 |16 |83 |H [0444 |0,679 |3,578
Sikayetlere yaklasim
21 1 139142 |0 |0 |1 |8 |D 0976|0518 |4,000
Sorunlarin hizli ¢oziimii
2 1 136 |45 |0 |o [1 |83 |D [0976 |0.554 |4,024
bilincine sahip sirket
o3 | Gevre bilineine sahip sirke 2 |46 130 |1 o |4 |83 |T |0927 0390 |4,036
Miisteri memnuniyetini  esas
24 | alan sirket 3 (37139 |0 |2 |2 |8 |D [0938 (0,519 |4313
25 | Sektoriinde lider olmast 14 |18 [35 |1 |o |15 |83 |D |0646 0,598 |3,795
26 | Yeniliksi firma olmasi 17 |12 (45 |0 |o |9 |83 |D |0687 [0747 |3,795
Gliglii ve taninmis marka olmast
27 20 |2 |54 |0 |o |7 |83 |D |0675]0,892 |4,096
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z | = F
= N ° B
Sl &z| 22| A &
2l 25| E&| 2E
S| g 3 = =S8
“| 25| E5| EE
E| g| E% | 2%| E&
—Q'_ Q E
S| M| S §
No: | Miisteri ihtiyaqlarl H T D K S N =
;| Fiyatnuygun olmast 20 |7 |14 |o |o |7 |48 |H |0438 [0,708 |3.,810
2 Tad 5 |22 |14 |4 1 |2 |48 |T |0,837 | 0442 |4,270
3 Rengi 16 |15 |2 1 |6 |48 |D |0,689 |0,511 |3,979
4 | Yapisi 7 |13 |24 o |1 |3 |48 |D 0,787 | 0,660 | 4,146
Hijyenik olmas1
5 0 [35 |12 |0 |0 |1 |48 |T ]0979 0,250 | 4,646
6 Kalitesi 2 (34 (12 |0 |0 48 |T 0,958 | 0,292 |4,438
7 | Urtinin tazeligi 2 (3214 |0 |o |0 |48 |T |0,958 |0333 |4,688
Uzun raf 6mrii
8 5 |15 |11 |2 |3 |12 |48 |T 0,605 |0,372 |3,875
g | Cesitli boyutlarda ambalajlama 8 |13 |10 |2 |3 |12 |48 |T 0535|0419 |3.604
Ambalajin iriiniin kalitesini
10 korumasi 1 21 |21 1 1 3 48 | T 0,913 10,478 |4,396
Ambalajin iiriiniin  kalite imajin1
11 | desteklemesi 8 |12 26 |0 |o |2 |48 0,792 | 0,708 |3,792
Ambalajin geri dontistimlii olmasi
12 6 |12 |13 |3 1 |13 |48 0,568 | 0,432 |3,458
13 | Ambalajm kullamim kolayhig: 5 |13 024 |1 |o |5 |48 0,787 | 0,617 | 3,750
Ambalajin acildiktan sonra saklama
ve kullanim 6zelligi
14 7 |18 |21 |0 |0 [2 |48 |D |0,813 |0,583 |3,938
Ambalajin kismi kullanima olanak
15 | vermesi 19 |1 |7 |3 |2 |16 |48 0,186 | 0,605 |3,021
Ambalajin ikincil kullanimi
16 21 |2 |10 [3 |0 |12 |48 0,267 | 0,689 |2,646
Ambalajin  iizerinde  miisteriyi
bilgilendirme amach etiket
bilgilerinin dogru ve giincel olmasi
17 2 |26 |18 |0 |0 |2 |48 |T (0917 |0417 | 4,375
Uriiniin arandi1 yer ve zamanda
1g | bulunabilmesi 5 |17 119 o |o |7 |48 |D |0750 | 0,500 |3,938
Satis noktalarinda iiriiniin giivenli
ve uygun ortamlarda saklanmast
19 1 |25 (20 |0 [0 |2 |48 |T 0,938 |0,438 |4,375
Uriin  tamtim  ve  promasyon
20 | aktiviteleri 17 |3 |9 |3 0 [16 |48 |H ]0,267 |0,578 |3,313
Sikayetlere yaklasim
21 2 |23 |21 |0 |0 |2 |48 |T ]0917 |0479 |4,021
Sorunlarin hizli ¢oziimii
gp | oOrumann zi cozumu 3 (13 (32 |0 |o [0 |48 |D |0938 |0,729 |4.167
bilincine sahip sirket
o3 | Gevre bilincine sahip sirke 4 (20 ]23 |o |o |1 |48 |D [0896 |0.563 |3.958
Miisteri memnuniyetini esas alan
24 | sirket 4 |18 |24 |0 |1 |1 |48 |D |0,894 |0,596 |4,250
25 | Sektbriinde lider olmast 7 11|23 |1 |o |6 |48 |D |0723 |0638 |3375
26 | Yenilikei firma olmasi 11 (1 15 o Jo |21 |48 |H [0333 |0542 |3,708
Giiclii ve taninmis marka olmasi
27 11 (2 (20 |0 [0 |15 |48 |H |0458 | 0,646 | 3,604
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Her bir iiriin ihtiyac: ile ilgili olarak kadin ve erkekler arasindaki kategorisel

farkliliklar Tablo 3.7°de goriilmektedir.
Tablo 3.7: Kadin ve Erkek ihtiya¢ Kategorilerindeki Farkhihklarin Karsilastiriimasi

= N R gt = Nz T X
& &
Sz |22 | 22 | B2 25 | BS
25|z | ET | sl 22 | BT
< S 7 S 7 S @ S 7
2|22 | EL |%E EE | EE
- o O ~ s Qs
1=l S & = E & S 2
3 | &3 503 | 23 £
R = M b = M M
No: Miisteri Ihtiyaclar:

1 Fiyatin uygun olmast D 0,627 0,687 H 0,438 0,708
Yapisi T 0,807 0,398 D 0,787 0,660
Uzun raf émrii D 0,738 0,525 T 0,605 0,372
12 Ambalajin geri doniigiimlii olmasi D 0,642 0,593 T 0,568 0,432

Ambalajin agildiktan sonra saklama
14 ve kullanim 6zelligi T 0,915 0,488 D 0,813 0,583
21 Sikayetlere yaklasim D 0,976 0,518 T 0,917 0,479
23 Cevre bilincine sahip sirket T 0,927 0,390 D 0,896 0,563
26 Yenilik¢i firma olmasi D 0,687 0,747 H 0,333 0,542
27 Giicli ve taninmig marka olmasi D 0,675 0,892 H 0,458 0,646

Tablo 3.7 incelendiginde miisteri ihtiyaglart bakimindan kadin ve erkekler
arasinda ilgin¢ olabilecek kategorisel bir farklilik 1 numarali miisteri ihtiyaci olan
{iriiniin fiyatiyla ilgilidir. “Ideal kalite diizeyindeki yogurt fiyatinin uygun olmas1” ile
ilgili iirtin 6zelliginin kadinlar icin dogrusal kategoride yer aldigi goriilmektedir
(memnuniyetsizlik katsayisi xagn = 0,627; memnuniyet katsayisi x,an = 0, 687). Bu
ihtiyag erkekler icin heyecan verici ihtiyaclar kategorisinde (memnuniyetsizlik katsayisi
erkek = 0,438; memnuniyet katsayisi ¢xex = 0, 708) yer almaktadir. Kano ihtiyag
kategorilerinin T>D>H>N sirasiyla karsilanmas1 gerektigi ve bunun yaninda toplumda
genellikle kadinlarin mutfak harcamalarindan sorumlu oldugu diisiincesinden hareket
ederek bu grubun, yogurt fiyatinin uygunlugu ile ilgili olarak erkeklerden daha duyarh

oldugu sodylenebilir.

Bunun yaninda firmanin agirhikli hedef kitlesi olan kadinlarin fiyatin yaninda
irtiniin yapisi, ambalajin acildiktan sonra saklama ve kullanim 6zellikleri, sirketin cevre
bilincine sahip olmasi, iiriin yelpazesinin genislemesiyle ilgili olarak firmanin yenilik¢i
olmas1 ve giicli ve taninmis bir markaya sahip olma gibi konularda beklentilerinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu, ancak uzun raf Oomrii, ambalajin geri doniistimlii
olmas1 ve firmanin sikayetlere yaklagsimi konularinda ise erkeklerin beklentilerinin daha

yiiksek oldugu soylenebilir.
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Bunun yaninda kadin ve erkekler arasinda her bir ihtiyacgla ilgili olarak ortaya
cikan kategorisel farkliliklarin istatistiksel olarak da desteklenip desteklenmedigini
arastirmak amaciyla Kano anketinden bagimsiz olarak uygulanan Onem diizeyi
anketinin sonuglar1 varyans analizi (ANOVA) ile cinsiyet degiskenine dayanarak test
edilmistir. Tablo 3.8’e bakildiginda, cinsiyet degiskeni bakimindan aralarinda
kategorisel olarak farklilik bulunan 9 ihtiyacin yalnizca birinde a (o5 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu, diger sekiz ihtiyacin 6nem diizeyi
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmadig goriilmektedir.
Sirketin imajiyla ilgili beklentilerden “gii¢lii ve taninmis marka olma” nmin (no: 27)
onem diizeyi ortalamalar1 agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilikk bulunmaktadir. Sirket imajiyla ilgili olarak “iiriiniin giiclii ve taninmis bir

2

marka olmas1” na hedef kitlenin objektif ve subjektif kalite degerlendirmelerinin bir

sonucu olarak kadinlar erkeklerden daha yiiksek diizeyde 6nem vermektedir.

Yine ayn tabloda o ©Onem diizeyi 0,10’a c¢ikartildiginda ise “ambalajin geri
doniistimlii olmas1” (no: 12) ihtiyacina verilen onem diizeyi ortalamalar1 arasindaki
farkin cinsiyetler acisindan istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir. Bu ihtiyaca
-erkekler acisindan temel, kadinlar acisindan dogrusal ihtiya¢ kategorisinde yer
almasina ragmen- kadinlarin daha yiiksek diizeyde onem vermesi arastirma icin ilging
bir sonuctur. Ancak Sekil 3.5’e bakildiginda “ambalajin geri doniisiimlii olmas1™ ile
ilgili memnuniyetsizlik ve memnuniyet katsayilarina dayanarak (0,568; 0,432) bu iiriin
ozelliginin temel ihtiyaglarin oldugu bolgede yer almasina ragmen notr (ilgisiz kalinan)

tiriin karakteristiklerinin oldugu bolgeye de yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8: Cinsiyete Gore Aralarinda Kategorisel Farkhhik Bulunan Miisteri ihtiyaclar:

Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkimin Varyans Analizi Sonuclari

P onem | Ortalama | Ortalama
No: | Miisteri ihtiyaclar F hes Ftablo | (0=0,05 | (Kadin) | (Erkek)
1 Fiyatin uygun olmasi 1,222 3,915 0,271 3,650 3,810
Yapisi 1,909 3,915 0,169 4,325 4,146
8 Uzun raf 6mrii 0,212 3,915 0,646 3,952 3,875
12 | Ambalajin geri doniisiimlii olmast 2,730 3,915 0,101 3,771 3,458
Ambalajin acgildiktan sonra saklama ve
14 | kullanim 6zelligi 0,136 3,915 0,713 4,000 3,938
21 Sikayetlere yaklagim 0,017 3,915 0,897 4,000 4,021
23 Cevre bilincine sahip sirket 0,256 3,915 0,614 4,036 3,958
26 | Yenilik¢i firma olmasi 0,209 3,915 0,648 3,795 3,708
27 | Giiglii ve tamnmis marka olmasi 9,823 3,915 0,002 4,096 3,604
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Tablo 3.9’a bakildiginda ise aralarinda cinsiyet acisindan kategorisel farklilik
bulunmayan “iirliniin hijyenik olmast” (no:5), “kalite” (no:6) ve “sektoriinde lider
olmas1” (no:25) ihtiyaclarina verilen énem diizeyi ortalamalar1 arasinda a o5 Onem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir. S6z konusu
tic ihtiyacin tiimiine kadinlar erkeklerden daha yiiksek diizeyde 6nem vermektedirler.

Tablo 3.9: Cinsiyete Gore Aralarinda Kategorisel Olarak Farklihk Bulunmayan Miisteri

ihtiyaclar1 Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkimin Varyans Analizi Sonuclari

P 6nem Ort. Ort.
No: | Miisteri ihtiyaclar F hes Ftablo |(e=0,05) |Kadmn Erkek
5 Hijyenik olmasi 7,859 3,915 0,006 4,867 4,646
6 Kalitesi 4,927 3,915 0,028 4,663 4,438
25 | Sektoriinde lider olmasi 4,920 3,915 0,028 3,795 3,375
Ambalajin  {iriiniin ~ kalite  imajim
11 | desteklemesi 1,162 3,915 0,069 3,843 3,792
Ambalajin  kismi kullanima olanak
16 | vermesi 3,216 3,915 0,075 3,034 2,646

Yine ayni tabloda o 6nem diizeyi 0,10’a c¢ikartildiginda ise “ambalajin iiriiniin
kalite imajim1 desteklemesi” (no: 11), ve “ambalajin kismi kullanima olanak vermesi”
(no: 16) miisteri ihtiyaglarinin cinsiyete gore onem diizeyi ortalamalar1 arasinda da
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢iktig1 ve bu ihtiyaclara da yine kadinlarin

erkeklerden daha yiiksek diizeyde onem verdigi goriilmektedir.
3.2.5.2.3 Gelir Gruplar1 Acisindan ihtiyaclarin Analizi

Tablo 3.2’ye bakildiginda olusturulan 6rneklem c¢ercevesine uygun bir bicimde
ankete katilan toplam 131 kisiden 36’sinin (%27.48) orta alt gelir grubunda, 68’inin
(%51.90) orta iist gelir grubunda ve 27’sinin ise (%20.61) iist gelir grubunda oldugu
goriilmektedir. Her bir gelir grubunda yer alan katilimcilarin s6z konusu iiriinle ilgili
ihtiyaclarinin hesaplanan memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilarina dayanarak
hangi kategori i¢inde yer aldigi ve bu ihtiyaclarin her birinin 6nem diizeyi ortalamalar1
Tablo 3.10, Tablo 3.11 ve Tablo 3.12°de yer almaktadir. Bunun yaninda gelir diizeyi
bakimindan aralarinda kategorisel farklilik bulunan miisteri ihtiyaclarinin memnuniyet
ve memnuniyetsizlik katsayilarina dayanan iki boyutlu gosterimi Sekil 3.6’de yer alan

grafikte goriilebilir.




Tablo 3.10: Ust Gelir Grubunun Uriinle ilgili ihtiyaclarmn Analizi
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|
Z |8
!s E N N
0| O 5 5] —_
glz_ |z2_. |z F
| S[E2 |2 |E_¢
S| o |5 & g & 5 S
a| £|E 3 g 2 ERE
, S|S52 |52 |5ES
No: | Miisteri ihtiyaclar: H |T |[Dp |[K |s |N =
1 Fiyatin uygun olmasi 14 |3 |9 0 |0 1 27 |H |0444 |0852 |3,555
2 Tad 3 18 |1 3 2 27 T [0,792 0,167 4,407
3 Rengi 2 9 |10 |0 |1 5 27 |T |0731 |0462 {3,962
4 Yapist 3 13 |9 0 |1 1 27 |T |0846 |0462 |4,259
5 | Hijyenik olmast 0 |20 o o Jo |27 |T |1000 |0259 |4,778
6 Kalitesi 0 |21 |6 o |o Jo |27 |T [1000 |o0202 |4,667
Uriiniin tazeligi
7 £ 0 |18 |9 0 |o 0 |27 |T [1000 [0333 [4852
8 Uzun raf 6mrii 3 (8 |11 |1 0 |4 |27 |p |o731 0538 |4,074
Cesitli boyutlarda
9 ambalajlama 7 10 |4 1 2 3 27 |T |0583 |0458 3,593
Ambalajin {iiriintin kalitesini
10 korumasi 0 |16 |8 0 |o 3 27 |T 0889 ]0296 |4,407
Ambalajin  iriiniin ~ kalite
11 | imajin desteklemesi 2 |5 |18 |o |o |2 |27 |Dp |0852 |o0741 [4,037
Ambalajin geri donisiimli
12 |olmasi 4 9 |5 9 27 |T 0519 0,333 3,333
13 Ambalajm kullanim kolayhgl 16 1 27 D 0,852 0,704 3’778
Ambalajin acildiktan sonra
saklama ve kullanim 6zelligi
14 3 11 |13 |o |o 0 27 |D |088 |0593 |4,222
Ambalajin kismi kullanima
olanak vermesi
15 10 (2 |4 2 2 7 27 |H |0261 0,609 3,296
Ambalajin ikincil kullanimi
16 13 8 1 1 4 27 |H |0320 |0840 |[3,037
Misteriyi bilgilendirme
amachi  etiket  bilgilerinin
17 dogru ve giincel olmast 0 17 |10 0 0 0 27 T | 1,000 0,370 4,519
Uriiniin ~ arandig1 ~ yer ve
18 | zamanda bulunabilmesi 1 8 |16 |0 |o 2 27 |D |0889 |0,630 4,000
Satis  noktalarinda {iriiniin
giivenli ve uygun ortamlarda
19 saklanmasi 0 14 |12 0 0 1 27 T 0,963 0,444 4,407
Uriin tamtim ve promasyon
20 | aktiviteleri 10 [1 J10 o |o |6 |27 |H [0407 |0741 |3,704
ikayetlere yaklasim
51 | Sikayetlere yaklas o o [17 |o Jo |1 |27 |p |09e3 |oe30 |4,148
22 | Sorunlarin hizli ¢oziimi 1 Jifis Jo Jo o |27 |D |0963 0593 |4.296
23 | Gevrebilincine sahipsitket |, |5 g | o o |2 |27 |T |osso 0333 |4037
Miisteri memnuniyetini esas
24 | alansirket 1 o (14 Jo |1 |1 |27 |p |o923 |os77  |4.222
25 | Sektdriinde lider olmasi 2 |7 |12 o |o |6 27 |D |0704 |0519 |3,741
26 | Yenilikei firma olmasi 6 lo |13 |o [o |8 |27 0481 |0704  |3.926
Giicli ve taninmus marka
27 | olmasi 6 0o [12 o 0 9 27 |D |0444 |0,667 |4,000
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o— | =&
Z = - -
= - -
£ |22 > z >, 2
5| Z|e5|25F |EEE
= g E 3|23 =SS
] ER|E® ERA S
= g S |3 > =
3 E™ (= = ©
No: | Miisteri ihtiyaclar1 H|T|D S | N =
1 Fiyatin uygun olmast 24 {1721 0o | o | 6 | 68| D |055]| 0662 | 3,662
2 Tadi 5 |32 19 | 11 0 1 68 T [0895| 0421 4,279
3 Rengi 7 |18 32| 5 1 5 | 68 D |0806]| 062 | 4,044
4 Yapisi 6 |25 29 0|0 8 | 68 D [0794]| 0515 | 4,265
5 | Hijyenik olmasi 1 |s7]10] 0] o] o e | T |0985| 0162 | 4,794
6 | Kalitesi 2 |s6] 9 | 1 [ o] o |68 | T [0970]| 0164 | 4,588
Uriiniin tazeligi
7 Hntin fazeig 0o |ss|12] o] 1] o |6 | T |1000] 0079 | 4706
g | Uzun raf dmrii 7 18] 26| 4 | 0o |13 68| D |068]| 0516 | 3,79
Cesitli boyutlarda
9 ambalajlama 16 | 24 | 11 1 2 14 | 68 T 0538 0415 3,706
Ambalajin trtintin kalitesini
jo | Korumas: 0 |30 2] 3 | 1|3 |6 | T |0953] 0344 | 4279
Ambalajin  iiriiniin ~ kalite
11 | imajini desteklemesi 9 [13]45 | 0o | o | 1 | 68| D [0853] 0794 | 3,765
Ambalajin geri doniistimli
12 |olmasi 28 12 | 3 16 | 68 T |o0615] 0323 | 3,618
13 Ambalajm kullanim kolayhgl 20 39 3 2 68 D 0,908 0,662 3’853
Ambalajin acildiktan sonra
saklama ve kullanim 6zelligi
14 5 13326 ] 0 1 3 | 68 T |0881| 0463 | 3,985
Ambalajin  kismi kullanima
olanak vermesi
15 29 |1 ]12] 6 1 | 19 | 68 H |0213]| 0672 | 3,015
Ambalajin ikincil kullanimi
16 28 | 3] 14| 4 0 | 19 | 68 H [0266]| 0656 | 2,765
Misteriyi bilgilendirme
amachi  etiket  bilgilerinin
17 | dogru ve giincel olmasi 2 [ 47] 16 0 0 3 68 T [0926]| 0265 4,397
Uriiniin ~ arandig1 ~ yer ve
18 | zamanda bulunabilmesi 4 [ 27130 ] 0 0 7 68 D [0838]| 0500 | 4,162
Satis noktalarinda  iiriiniin
giivenli ve uygun ortamlarda
19 saklanmasi 1 41 | 25 0 0 1 68 T 0971 | 0,382 4,382
Uriin tamtim ve promasyon
20 | aktiviteleri 24 | 5 |21 2 | 0o |16 ] 68 | H |0394] 0682 | 3426
ikayetlere yaklasim
gy | Vikayetlere yaklas 3 |33 031 oo 1 |68 | T |0941] 0500 | 3.926
22 | Sorunlarin hizli ¢6ziimi 2 {2441 ] 00| 1 |68 | D [0956] 0632 | 4029
23 | Cevre bilincine sahip sirket 2 |30 ]3| o] o] 26| D |0941] 0509 | 3971
Miisteri memnuniyetini esas
24 | alan sirket 4 |33 0| 0|2 |68 | D [0912] 0515 | 4265
25 | Sektorinde lider olmas 14 | 1329 | 1 11 | 68 0627 | 0642 | 3,618
26 | Yenilikei firma olmas: 14 | 7130 ] o] o |17] 68 0.544 | 0647 | 3.662
Giicli ve taninmus marka
27 | olmast 17 | 313 | o | o | 9 | 68 D |0618] 0824 | 3,941




Tablo 3.12: Orta Alt Gelir Grubunun ihtiyaclarinin Analizi
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15 |5 |3
- E=I—
| %%z |2z |82
5| £€12% |5% |zE
= S ['E @ s & 28
S| 2|25 |E5 |E%
(=]
S5 2F | E°
%) %}
<= =
No: H T D K S N
1 Fiyatin uygun olmast 10 10 13] 0] 0] 3 |3]| D | 063 | 0639 | 3917
2 Tadi 2 16|15 o | 2 | 1 |3 T | 0912 | 0500 | 4361
3 Rengi 5 13 7 2 0 9 36 T 0,588 0,353 4,167
4 Yapist 5 16 12 0 0 3 36 T 0,778 0,472 4,250
5 | Hijyenik olmasi o |23 12l oo 1 3| 1] 092 | 0333 | 4778
6 | Kalitesi 1 [23] 2] 0o 0o | o0 [36]| T | 0972 | 0361 | 4500
Urliniin tazeligi
7 & 3 23 10 0 0 0 36 T 0,917 0,361 4,667
g | Uzun raf omrii 2 |13 9 | 0o [ 3] 9 |36| T | 0667 | 0333 | 4,056
Cesitli boyutlarda
9 ambalajlama 4 12| 7 2 1 10 |36 | T 0,576 0,333 3,778
Ambalajin trtintin kalitesini
ki
jp | orma 1 |17 o] 2] 2 3| D | 0912 | 050 | 4278
Ambalajin  iiriiniin ~ kalite
11 | imajint desteklemesi 4 | s |24 0o | o] 3 |3]| D 086 | 0778 | 3778
Ambalajin geri doniistimli
12 olmast 13 10 1 2 36 T 0,697 0,424 3,972
13 | Ambalajin kullanim kolayligt 417 | 1 |1 36| D | 0912 | 0500 | 3.806
Ambalajin acildiktan sonra
saklama ve kullanim 6zelligi
14 3 13 18 0 1 1 36 D 0,886 0,600 3,778
Ambalajin  kismi kullanima
olanak vermesi
15 10 4 3 2 0 17 | 36 N 0,206 0,382 3,139
Ambalajin ikincil kullanimi
16 18 1 5 2 0 10 | 36 H 0,176 0,676 3,028
Miisteriyi bilgilendirme
amachi  etiket bilgilerinin
17 dogru ve giincel olmasi 1 25 10 0 0 0 36 T 0,972 0,306 4,417
Uriiniin ~ arandi§1  yer ve
18 | zamanda bulunabilmesi 4 14151 0 0 3 |36 | D 0,806 0528 | 3972
Satis noktalarinda iiriiniin
giivenli ve uygun ortamlarda
19 saklanmasi 1 22 | 13 0 0 0 36 T 0,972 0,389 4,417
Uriin tanitim ve promasyon
20 | aktiviteleri |74 ]2 1 | 10 |36 | N | 0333 | 0485 | 3417
ikayetlere yaklasim
21 Sikay y 3 20 15 1 36 T 0,972 0,417 4,056
22 | Sorunlarin huzli ¢ozimi 1 14| 21 0 36| D | 0972 | 0611 | 4,000
23 | Gevre bilincine sahip sirket 3 J20] 11| 1 [ o | 1 3] T | 086 | 0400 | 4,056
Miisteri memnuniyetini esas
24 | alan sirket 2 14|18 0 |2 36| D | 0941 | 0588 | 4.389
25 | Sektorinde lider olmas s o171 0 | 4 |36 0743 | 0629 | 3,611
26 | Yenilikei firma olmast 8 |6 |17 00| 5 |36 0639 | 0694 | 3.833
Giigli ve taninmus marka
27 olmasi 8 1 23 0 0 4 |3 | D 0,667 0,861 3,806
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Memnuniyetsizlik Katsayis1
‘ @ Ust Gelir Grubu M Orta Ust Gelir Grubu A Orta Alt Gelir Grubu

Sekil 3.6: Gelir Diizeyi Bakimindan Aralarinda Kategorisel Farkliik Bulunan Miisteri Thtiyaclarmin Memnuniyet ve Memnuniyetsizlik Katsayilarina

Dayanan iki Boyutlu Gésterimi
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Tablo 3.10, Tablo 3.11 ve Tablo 3.12°deki verilerden yola cikilarak Tablo
3.13’de gelir grubu agisindan iriinle ilgili her bir ihtiyacin girmis oldugu kategorilerin

karsilagtirmasi yapilmastir.

Tablo 3.13: Ust, Orta Ust ve Orta Alt Gelir Gruplar1 Agsindan ihtiyac Kategorilerinin

Karsilastirilmasi
g z |2 z| ¢ z
Y; = 5 | Bz 58 | = 5
= o = & OH W S| ¥ | § ]
@ 7 - 5 A S | . ;]
S E| 22| & = 8 2 | Eg S2| &
EE| 2% =8 2z T8 2z
en o 3 *5 [5} .- R *5 (.D o g *q-s
O o g 2 > IGCRY, g i > g = >
= = g5 = - =3 s = =S | 8
= M 7 Y = | g
S| £ £ |38 8 2| S8 EF| 2
° = ;, s = éﬂ: E| 7 éﬂ:
.o . . . 0 D o
No: | Miisteri Gereksinimleri
1 Fiyatin uygun olmasi H 0,444 0,852 D | 0559 | 0662 | D 0,639 0,639
3 Rengi T 0,731 0,462 D 0,806 | 0,629 T 0,588 0,353
4 Yapist T 0,846 0,462 D 0,794 | 0,515 T 0,778 0,472
8 Uzun raf omrii D 0,731 0,538 D 0,688 | 0,516 T 0,667 0,333
Ambalajin iiriiniin
10 kalitesini korumasi T 0,889 0,296 T 0,953 | 0,344 D 0,912 0,529
Ambalajin acildiktan sonra
saklama ve kullanim
14 ozelligi D 0,889 0,593 T 0,881 | 0,463 D 0,886 0,600
Ambalajin kismi
15 kullanima olanak vermesi H 0,261 0,609 H 0,213 | 0,672 N 0,206 0,382
Uriin tanitim ve
20 promasyon aktiviteleri H 0,407 0,741 H 0,394 | 0,682 N 0,333 0,485
21 Sikayetlere yaklagim D 0,963 0,630 T 0,941 | 0,500 T 0,972 0,417
23 Cevre bilincine sahip sirket T 0,889 0,333 D 0,941 | 0,529 T 0,886 0,400

Tablo 3.13 incelendiginde 1 numarali ihtiyac¢ olan “ideal kalite diizeyinde yogurt
fiyatinin uygun diizeyde olmas1” st gelir grubu ag¢isindan heyecan verici ihtiyag
kategorisinde yer alirken (memnuniyetsizlik katsayisi gs¢: 0,444; memnuniyet katsayisi
iist: 0,852), orta iist (memnuniyetsizlik katsayist orta iist: 0,959; memnuniyet katsayisi orta
ast: 0,662) ve orta alt gelir gruplart (memnuniyetsizlik katsayist orta ai: 0,639;
memnuniyet katsayisi orta ait: 0,639) agisindan dogrusal ihtiyac kategorine girmektedir.
Bu sonug, orta iist ve orta alt gelir gruplarinin iiriin fiyatina kars1 daha duyarli olmasinin

bir gostergesi olabilir.

Bunun diginda ilging olabilecek sonuglara bakildiginda ise, 15 numarali ihtiyag
olan “ambalajin kismi kullanima olanak vermesi” iist (memnuniyetsizlik katsayisi ygt:
0,261; memnuniyet katsayisi gs¢: 0,609) ve orta iist (memnuniyetsizlik katsayisi orta iist:

0,213; memnuniyet katsayisi orta sst: 0,672) gelir gruplart agisindan heyecan verici
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ihtiyaglar kategorisine girerken, orta alt gelir grubu (memnuniyetsizlik katsayist oria aie:
0,206; memnuniyet katsayist orta a1t: 0,382) bu ihtiyaca kars ilgisiz kalmistir. Alim giicii
diisik olan orta alt gelir grubunun {iriin ve ambalajlamayla ilgili asil yarar
saglayabilecegi Ozelliklere karsi daha ilgili olmasi ve ek yarar saglayabilecegi

ozelliklere karsi ilgi gostermemesi beklenen bir sonuctur.

Benzer bigcimde 20 numaral1 ihtiya¢ olan “iiriin tanitim ve promasyon aktiviteleri”
ist (memnuniyetsizlik katsayisi gs¢: 0,407; memnuniyet katsayisi go: 0,741) ve orta iist
(memnuniyetsizlik katsayisi orta sst: 0,394; memnuniyet katsayist orta sst: 0,682) gelir
gruplar1 agisindan heyecan verici ihtiyaclar kategorisine girerken, orta alt gelir grubu
(memnuniyetsizlik katsayisi orta ai: 0,333; memnuniyet katsayist orta air: 0,485) bu
ihtiyaca kars1 ilgisiz kalmistir. Bu aktivitenin alim giicii daha zayif olan orta alt gelir
grubu tarafindan ilgi gormesi beklenirken ilgisiz kalinmasi arastirma icin ilging

olabilecek bir sonuctur.

Bu analizin yaninda gelir gruplar1 acisindan homojenize yogurtla ilgili iiriin
ozelliklerine katilimcilarin verdigi 6nem diizeyi ortalamalar1 acgisindan farklilik olup

olmadig1 varyans analizi (ANOVA) kapsaminda Scheffe testiyle sitnanmistir.

Tablo 3.14°e bakildiginda bu analizin sonuclarina dayanarak gelir gruplari
acisindan aralarinda kategorisel olarak farklilik bulunan dokuz ihtiyacin hi¢ birinin
onem diizeyi ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.14: Gelir Diizeyi Bakimindan Aralarinda Kategorisel Olarak Farklihk Bulunan Miisteri
ihtiyaclar1 Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkimin Varyans Analizi Sonuclar

BAGIMLI DEGiISKEN @ @ Onem
Gelir Gelir P<0.05
Grubu Grubu

1 2 0,309
0,214
0,309
0,845
0,883
0,974
0,780
0,638
0,780
0,914
0,638
0914
0,995
0,999
0,995
0,999
0,999
0,999
0,384
0,997
0,384
0,406
0,997
0,406
0,384
0,997
0,384
0,406
0,997
0,406
0,556
0,174
0,556
0,533
0,174
0,533
0,828
0,820
0,828
0,453
0,820
0,453
0,999
0,507
0,999
0452
0,507
0,452
0,778
0,919
0,778
0,546
0,919
0,546
0,889
0,996
0,889
0,943
0,996
0,943

Fiyatin uygun olmasi 2

3

Rengi 2

Yapisi

Uzun Raf Omrii 2

Ambalajim Uriiniin Kalitesini 2
Korumasi

Ambalajin Agildiktan Sonra Saklama 2
ve Kullamm Ozelligi

Ambalajin Kismi Kullanima Olanak 2
Vermesi

Uriin Tanitim ve Promasyon 2
Aktiviteleri

1,00

Sikayetlere Yaklasgim 2,00

3,00

1,00

Cevre Bilincine Sahip Sirket 2,00

3,00

—
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Bunun yaninda Tablo 3.15’e bakildiginda ise gelir gruplar1 agisindan aralarinda
kategorisel olarak farklilik bulunmayan “ambalajin geri doniisiimlii olmas1” miisteri
ihtiyacina verilen énem diizeyi ortalamalariyla ilgili olarak iist gelir grubu ile orta alt
gelir grubu arasinda o (95 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulundugu goriilmektedir.

Tablo 3.15: Gelir Gruplar1 Bakimindan Aralarinda Kategorisel Olarak Farklihk Bulunmayan

Miisteri [htiyaclar1 Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkinin Varyans Analizi Sonuclar

BAGIMLI DEGiSKEN @ @ Onem
Gelir Gelir P<0.05
Grubu Grubu
1 2 0,255
(Ust Gelir 3 0,056
Ambalajin geri dontistimlii olmasi Grubu)
2 1 0,255
(Orta Ust 3 0,484
Gelir Grubu)
3 1 0,056
(Orta Alt 2 0,484
Gelir Grubu)

Tablo 3.10 ve Tablo 3.12°nin onem diizeyi siitunlarina bakildiginda “ambalajin
geri doniisiimlii olmasi”’na beklenin aksine orta alt gelir grubunun (3,972) iist gelir
grubundan (3,333) daha fazla Oonem verdigi goriilmektedir. Bunun disindaki
ihtiyaglarin onem diizeyleri agisindan her ii¢ grup arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmadig1 goriilmiistiir.
3.2.5.2.4 Egitim Durumu Acisindan fhtiyaclarin Analizi

Tablo 3.2°ye bakildiginda ankete yanit veren 131 kisiden 48’inin (%36.65) ilk ve
orta Ogrenim mezunu, 83’liniin ise (%63.35) yiiksek Ogrenim mezunu oldugu

goriilmektedir.

Ik ve orta 6grenim mezunlari ile yiiksek dgrenim mezunlarimn iiriinle ilgili
ihtiyaclarinin analizi Tablo 3.16 ve Tablo 3.17° de goriilmektedir. Bunun yaninda
egitim diizeyi bakimindan aralarinda kategorisel farklilik bulunan miisteri ihtiyaglarinin
memnuniyet ve memnuniyetsizlik katsayilarina dayanan iki boyutlu gosterimi Sekil

3.7°de yer alan grafikte goriilebilir.



Tablo 3.16: ilk ve Orta Ogrenim Mezunu Katihmcilarin fhtiyaclarinin Analizi
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No: | Miisteri ihtiyaclar H [T [D [K [S [N
Fiyat; 1
1 1yatin uygun oimast 20 |11 [16 [0 o |1 |48 |H |0563 |0750 |3.688
2 Tad: 0 |26 |17 |3 |1 |1 |48 |T 0977 [0386 |4,104
3 |Rengi 6 |13 153 |2 |9 |48 |D |0651 |0488 |4,104
4 | Yapsi 5 (24 |17 o o |2 |48 |T |0854 |0458 |4208
5 Hijyenik olmasi 1 [35 |11 ]o |o |1 [48 [T |0958 [0250 |4,708
6 Kalitesi 1 37 |9 1 0 0 48 | T 0979 |[0,213 | 4,458
7 | Uriiniin tazeligi 2 3719 |o |o |o |48 |T |0958 |0229 |4625
8 Uzun raf 6mrii 2 14 |21 |1 2 8 48 | D 0,778 |0,511 | 4,083
itli boyutlard balajl
g | Cesitli boyutlarda ambalajlama 3 2106 |3 |2 |13 ]48 [T 0628 |0209 |3.833
Ambalajin iiriiniin kalitesini korumast
10 1 25 |15 |2 3 2 48 | T 0,930 |0,372 |4,125
Ambalajin tiriiniin kalite imajin1 desteklemesi
11 4 5 37 |0 0 2 48 | D 0,875 0,854 | 3,875
Ambalajin geri dontistimlii olmasi
12 8 5 20 |2 2 11 |48 |D 0,568 | 0,636 |3,750
Ambalajin kullanim kolaylig
13 1 18 [28 |1 0 0 48 | D 0,979 |0,617 |3,854
Ambalajin agildiktan sonra saklama ve
14 | kullanim 6zellii 6 |16 |22 |o |1 |3 |48 |D |0809 |059 |3,792
15 Ambalajin kismi kullanima olanak vermesi 13 13 s s | 21 |48 | N |0.190 |0420 |3.146
16 | Ambalajmn ikincil kullanimi 20 |3 [10 |3 |1 [I1 |48 |H [0295 |0,682 |2917
Miisteriyi  bilgilendirme amach  etiket
17 bilgilerinin dogru ve giincel olmasi 2 13a 11 lo |o ] 4 | T 0938 |0271 |4.167
Uriiniin ~ arandipn  yer ve zamanda
1g | bulunabilmesi 3 2202000 Jo |3 |48 |T |0875 0479 |3.89
Satis noktalarinda iiriintin giivenli ve uygun
ortamlarda saklanmasi
19 0 26 (22 |0 0 0 48 | T 1,000 |0,458 | 4,396
Uriin tanitim ve promasyon aktiviteleri
20 10 |6 18 |1 1 12 |48 |D 0,522 0,609 |3,771
Sikayetlere yaklasim
21 1 19 |27 |0 0 1 48 | D 0,958 |[0,583 |3,875
Sorunlarin hizli ¢6ztimii
22 1 16 |31 |0 0 0 48 | D 0,979 | 0,667 | 3,896
Cevre bilincine sahip sirket
23 3 20 |24 |1 0 0 48 | D 0,936 |0,574 |4,063
Miisteri memnuniyetini esas alan sirket
24 3 17 |24 |0 1 48 | D 0911 |0,600 |4,229
25 | Sekidriinde lider olmast 5 |10 ]28 |1 Jo [4 [48 |D |0809 |0702 |3.979
26 | Yeniliksi firma olmas: 7 |8 [28]0o Jo [5 [48 |[D |0750 |0729 |3.979
Giiclii ve taninmis marka olmasi
27 7 2 37 |0 0 2 48 | D 0,813 (0917 |4,146
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No: | Miisteri Gereksinimleri H [T [D [K |[S [N
Fiyat; 1
1 1yatin uygun oimast 28 [19 (27 [0 [0 |9 |83 |D |o0554 |0.663 |3.723
2 Tad: 10 (41 (18 |11 | O 83 | T 0,819 0,389 | 4,458
3 |Rengi 8 |27 |34 |4 |o |10]83 |D |o772 |0532 |4,036
4 Yapis: 9 [30 ]33]0 |1 |10|8 |D 0768 |0512 |4289
5 Hijyenik olmasi 0 |65 1810 [0 |0 [8 |T [1000 |0217 |4831
6 Kalitesi 2 |63 (1810 o |o [83 [T [0976 [0241 |4,651
7 | Urliniin tazeligi 1 59 (220 |1 |o |8 [T |0988 |0280 |4,783
8 Uzun raf 6mri 10 |25 |25 |4 1 18 183 | T 0,641 0,449 | 3,831
itli boyutlard balajl
g | Cesitliboyutlarda ambalajlama 24 |25 |16 |1 |3 |14 |83 |D |os519 |0506 | 3627
Ambalajin iiriiniin kalitesini korumast
10 0 |44 |32 |1 0 6 83 | T 0,927 0,390 | 4,410
Ambalajin iiriiniin kalite imajint desteklemesi
11 11 [18 |50 | O |0 4 83 |D 0,819 0,735 | 3,795
Ambalajin geri dontigiimlii olmasi
12 9 22 130 |2 0 |20 |83 |T 0,642 0,481 | 3,602
Ambalajin kullanim kolaylig1
13 J yHg 7 23 |44 |3 0 |6 83 |D 0,838 0,638 | 3,807
Ambalajin agildiktan sonra saklama ve
14 | kullanim 6zelligi 5 |41 |35 |0 |o |2 |8 |T 0916 |0482 |4,084
15 Ambalajin kismi kullanima olanak vermesi 36 |4 |14 ls |2 |22 |83 |H |o237 0.658 | 3.084
16 | Ambalaji ikincil kullanimi 39 |1 |17 |4 |0 |22 |8 |H 0228 0709 |2,880
Misteriyi  bilgilendirme amach etiket
17 bilgilerinin dogru ve giincel olmasi ! sslas o lo |2 2 | T 0.964 0313 | 4578
Uriiniin ~ arandizn ~ yer ve  zamanda
1g | bulunabilmesi 6 1270410 o |9 |83 |D [0819 |0566 4,181
Satis noktalarinda iiriintin giivenli ve uygun
ortamlarda saklanmasi
19 2 51 |28 | O |O 2 83 | T 0,952 0,361 | 4,398
Uriin tanitim ve promasyon aktiviteleri
20 36 |7 17 |3 0 |20 |83 |H 0,300 0,663 | 3,313
Sikayetlere yaklasim
21 2 43 136 | 0 |0 2 83 | T 0,952 0,458 | 4,084
Sorunlarin hizl ¢6ziimii
22 3 33 146 | 0 |0 1 83 |D 0,952 0,590 | 4,181
evre bilincine sahip sirket
23 ¢ P¥ 3 46 (29 [ 0 |0 5 83 | T 0,904 0,386 | 3,976
Miisteri memnuniyetini esas alan sirket
24 ¥ y 3 4 38 (39 10 |0 2 83 |D 0,928 0,518 | 4,325
25 | Sekiriinde lider olmast 16 19 130 [1 |0 |17 [83 |D [0598 [0.561 |3.446
26 | Yeniliksi firma olmas 21 |5 [32]0 o [25 |83 |H [o0446 |0,639 |3.639
Giiclii ve taninmis marka olmasi
27 24 |2 3710 |0 20 |83 |H 0,470 0,735 | 3,783
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Dayanan iki Boyutlu Gosterimi
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Tablo 3.16 ve Tablo 3.17°deki verilerden yola cikilarak Tablo 3.18’de egitim

diizeyi acisindan iiriinle ilgili ihtiyag¢ kategorilerinin karsilastirmas: yapilmistir.

Tablo 3.18: ilk ve Orta Ogrenim Mezunlari ile Yiiksek Ogrenim Mezunu Katiimcilarin ihtiyag

Kategorilerinin Karsilastirilmasi

£ z z

zE | = 5 zE | = 5

ELE | 3 515523 3

SSE|ES 2| 39S (=28 B

MEE| 52 z| 28| 52 =

g2 | E E| c@2| £ £

Eo> | E 5| 2x5| E E

< > ) =] < = ) =]

Mo S E | M s =

= %} %)

e = = =

No: Miisteri Ihtiyaclar:
3 Rengi T 0,651 | 0,488 D 0,772 | 0,532
4 Yapisi T 0,854 | 0,458 D 0,768 | 0,512
8 Uzun raf 6mrii D 0,778 | 0,511 T 0,641 | 0,449
9 Cesitli boyutlarda ambalajlama T 0,628 | 0,209 D 0,519 | 0,506
12 Ambalajin geri doniisiimlii olmasi D 0,568 | 0,636 T 0,642 | 0,481
Ambalajin agildiktan sonra saklama ve
14 kullanim 6zelligi D 0,809 | 0,596 T 0,916 | 0,482
15 Ambalajin kismi kullanima olanak vermesi N 0,190 | 0,429 H 0,237 | 0,658
Uriiniin ~ arandignt ~ yer ve zamanda

18 bulunabilmesi T 0,875 | 0479 D 0,819 | 0,566
20 Uriin tanitim ve promasyon aktiviteleri D 0,522 | 0,609 H 0,300 | 0,663
21 Sikayetlere yaklasim D 0,958 | 0,583 T 0,952 | 0,458
23 Cevre bilincine sahip sirket D 0,936 | 0,574 T 0,904 | 0,386
26 Yenilik¢i firma olmasi D 0,750 | 0,729 H 0,446 | 0,639
27 Giiclii ve taninmis marka olmasi D 0,813 | 0,917 H 0470 | 0,735

Tablo 3.18’de egitim farkliligim1 dikkate alarak yorumlayabilecegimiz miisteri
ihtiyaclarina baktigimizda 12 numarada yer alan “ambalajin geri doniisiimlii olmas1” ilk
ve orta Ogrenim mezunlart i¢in dogrusal kategoride yer alirken (memnuniyetsizlik
katsayist ik ve orta sgrenim mezunu’ 0,538; memnuniyet katsay1st ik ve orta sgrenim mezunu: 0,636)
bu ozellik yiiksek 6grenim mezunlari i¢in temel bir ihtiya¢ olarak ortaya cikmaktadir
(memnuniyetsizlik katsayis1 yiiksek sgrenim: 0,642; memnuniyet katsayisi yiiksek ogrenim:

0,481).

Ayni sekilde 23 numarada yer alan “sirketin ¢evre bilincine sahip olmast” ilk ve
orta dgrenim mezunlari i¢in dogrusal (memnuniyetsizlik katsayisi ji ve orta 6grenim mezunu:
0,936; memnuniyet katsayis! jik ve orta sgrenim mezunu: 0,574), yiiksek 6grenim mezunlar
icin temel bir ihtiyag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (memnuniyetsizlik katsayisi yiiksek sgrenim:

0,904; memnuniyet katsayis1 yiiksek sgrenim: 0,386).
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21 numarada yer alan “firmanin sikayetlere yaklagimi”, ilk ve orta 6grenim
mezunlar i¢in dogrusal ihtiya¢ kategorisinde yer alirken (memnuniyetsizlik katsayist jx
ve orta grenim mezunu: 0,958; memnuniyet katsayist ik ve orta sgrenim mezunu: 0,583), aym 6zellik
yilksek Ogrenim mezunlar1 i¢in temel bir ihtiya¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir
(memnuniyetsizlik katsayis1 yiiksek sgrenim: 0,952; memnuniyet katsayisi yiiksek égrenim:

0,458).

Yukarida sayillan miisteri ihtiyaclarinda da gorildiigi gibi, egitim diizeyi
yiikseldikce ambalajin geri doniisiimii, ¢evre bilinci ve miisterinin hakliligr gibi

konulara olan duyarliligin daha temel bir ihtiyac haline geldigi goriilmektedir.

15 numarada yer alan miisteri ihtiyact olan “ambalajmm kismi kullanima olanak
vermesi’ne ise ilk ve orta Ogrenim mezunlar ilgisiz kalirken (memnuniyetsizlik
katsay1st i ve orta grenim mezunu: 0,190; memnuniyet katsay1st ik ve orta sgrenim mezunu: 0,429),
bu 0Ozelligi yiiksek Ogrenim mezunlari heyecan verici bir ihtiyag olarak
degerlendirmislerdir (memnuniyetsizlik katsayisi yiksek sgrenim: 0,237; memnuniyet
katsay1s1 yiiksek sgrenim: 0,658). Burada egitim diizeyi daha yiiksek olan kisilerin kullanim

faydasi saglayabilecekleri iiriin 6zelliklerine kars1 daha ilgi duyduklarini soyleyebiliriz.

20 numarada yer alan “liriin tanitim ve promasyon aktiviteleri” ilk ve orta 6grenim
mezunlar i¢in dogrusal bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikarken (memnuniyetsizlik katsayist jix
ve orta ogrenim mezunu’ 0,522; memnuniyet katsayist iik ve orta sgrenim mezunu: 0,609), yiiksek
Ogrenim mezunlar1 ise bu Ozelligi heyecan verici olarak degerlendirmislerdir
(memnuniyetsizlik katsayist yiiksek sgrenim: 0,300; memnuniyet katsayisi yiiksek ogrenim:
0,663). Yine burada da beklendigi gibi egitim diizeyi daha yiiksek olan grubun fiyat
faydas1 saglayabilecek bu 6zellige karsi olan duyarliliginin iiriiniin kritik 6zelliklerinin

karsilanmasina kiyasla daha az oldugunu soyleyebiliriz.

Bu analizin yaninda egitim agisindan s6z konusu iiriinle ilgili 6zelliklere ilk ve
orta 6grenim mezunlar ile yiiksek 6grenim mezunu katilimeilarin verdigi onem diizeyi
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi varyans analiziyle (ANOVA) test
edilmistir. Tablo 3.19’a bakildiginda, bu analizin sonuglarina dayanarak aralarinda
kategorisel olarak farklilik bulunan 13 miisteri ihtiyacindan yalnizca ikisinde 6nem
diizeyi ortalamalar1 arasinda o ¢9s Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulundugu, diger on bir ihtiyacin Onem diizeyi ortalamalar1 arasinda
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istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmadigi  goriilmektedir. Buna gore “iiriin
tanittm ve promasyon aktiviteleri” (no:20) ile “giiclii ve taninmis marka olma” (no:27)
miisteri ihtiyaclarina ilk ve orta Ogrenim mezunlar {iniversite mezunlarindan daha
yiiksek diizeyde onem vermektedirler.

Tablo 3.19: Egitim Diizeyi Bakimindan Aralarinda Kategorisel Olarak Farklilik Bulunan Miisteri

ihtiyaclar1 Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkinin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | Ortalama
(i[!( ve Orta Q(iiksek
Ogrenim Ogrenim

No: Miisteri ihtiyaclar1 Fhes | Ftablo | Ponem | Mezunlari) | Mezunlar)
Rengi 0,199 | 3915 | 0,657 4,104 4,036

4 Yapist 0,383 | 3,915 | 0,537 4,208 4,289

8 Uzun raf omrii 2,322 | 3915 | 0,130 4,083 3,831

g | Cesitli boyutlarda ambalajlama 2,005 | 3,915 | 0,150 | 3,833 3,627

12 | Ambalajin geri doniisiimlii olmas 0,598 | 3,915 | 0,441 3,750 3,602
Ambalajin agildiktan sonra saklama

14 ve kullanim 6zelligi 3,046 | 3,915 | 0,083 3,792 4,084
Ambalajin kismi kullanima olanak

15 vermesi 0,119 | 3,915 | 0,730 3,146 3,084
Uriiniin arandipn yer ve zamanda

18 bulunabilmesi 3,224 | 3915 | 0,075 3,895 4,180
Uriin  tamtim ve promasyon

20 aktiviteleri 7,184 | 3,915 | 0,008 3,771 3,313

21 | Sikayetlere yaklagim 1,725 | 3,915 | 0,191 3,875 4,084

p3 | Sevre bilincine sahip sirket 0317 | 3915 | 0,574 | 4,063 3,976

26 | Yenilikei firma olmasi 3,295 | 3915 | 0,072 3,979 3,639

27 Giiclii ve taminmis marka olmasi 5157 | 3915 | 0,025 4,146 3,783

Yine ayn1 tabloda o 6nem diizeyi 0,10’a ¢ikartildiginda ise “ambalajin acildiktan
sonra saklama ve kullamim ozelligi” (no: 14), “iirliniin arandigr yer ve zamanda
bulunabilmesi” (no: 18) ve “firmanin yenilik¢i olmast” (no:26) miisteri ihtiyaglarina
verilen Onem diizeyi ortalamalart1 bakimindan iki grup arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Buna gore “firmanin yenilik¢i olmasi”
disindaki ilk iki ihtiyaca yiiksek Ogrenim mezunlarinin ilk ve orta 6grenim

mezunlarindan daha yiiksek diizeyde onem verdigi sOylenebilir.

Tablo 3.20’ye bakildiginda ise egitim diizeyi acisindan aralarinda kategorisel
olarak farklilik bulunmayan “homojenize yogurdun tadi” (no: 2), “ambalajin {iriiniin
kalitesini korumasi* (no: 10), “Ambalajin iizerinde miisteriyi bilgilendirme amacl

etiket bilgilerinin dogru ve giincel olmas1” (no: 17) ve “sektoriinde lider olmasi” (no:



135

25) ihtiyaglarina verilen 6nem diizeyi ortalamalar1 bakimindan iki grup arasinda a ¢ s
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu ve “firmanin
sektoriinde lider olmasi” beklentisinin disindaki diger {i¢ ihtiyaca yiiksek 6grenim
mezunlarinin ilk ve orta 6grenim mezunlarindan daha yiiksek diizeyde onem verdigi
goriilmektedir.

Tablo 3.20: Egitim Diizeyi Bakimindan Aralarinda Kategorisel Olarak Farklihik

Bulunmayan Miisteri ihtiyaclar1 Onem Diizeyi Ortalamalar1 Farkinin Varyans Analizi Sonuclari

. Qrtalama Ortalama
No: Miisteri Ihtiyaclar Fhes Ftablo | Péonem | (Ilk ve Orta (Yiiksek
Ogrenim) Ogrenim)
Tad 6,367 3,915 0,013 4,104 4,458
6 Kalitesi 3,556 | 3,915 0,062 4,458 4,651
Uriiniin tazeligi 2,775 | 3,915 | 0,098 4,625 4,783
10 Ambalajin {iriintin kalitesini korumasi 5,961 3,915 0,016 4,125 4,410

Ambalajin iizerinde miisteriyi bilgilendirme
amaclh etiket bilgilerinin dogru ve giincel

17 | olmasi 7,649 | 3.9146 | 0,007 4,167 4,578
2o | Sorunlarm hizh ¢ozimii 3360 | 3,915 | 0,069 3,896 4,181
25 | Sektdriinde lider olmasi 8,118 | 3,915 | 0,005 3,979 3,446

Yine ayn1 tabloda o onem diizeyi 0,10’a c¢ikartildiginda ise aralarinda kategorisel
olarak farklilik bulunmayan “kalite” (no: 6), “iirliniin tazeligi” (no: 7) ve ‘“‘sorunlarin
hizli ¢6ziimii” (no:22) ihtiyaclarina verilen énem diizeyi ortalamalar1 bakimindan iki
grup arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Ve bu
ihtiyaglarin iicline de yiiksek 6grenim mezunlarinin ilk ve orta 6grenim mezunlarindan

daha yiiksek diizeyde 6nem verdigi sdylenebilir.

Buraya kadar yapilan analizler degerlendirildiginde degiskenler arasindaki
farkliliklarin istatistiksel onemine dayanarak calismada onem diizeyi anketinden elde
edilen ortalama Onem diizeyi puanlarinin karsilastirilmasinin oldukg¢a yararli oldugu
goriilmektedir. Varyans analizinin (ANOVA) sonuglart Kano modelinin ortaya
cikarttigi kategorisel farkliliklardan bazilarin1 desteklememekle birlikte her iki yontemin
birlikte kullanilmasi degiskenler arasindaki farkliliklar1 daha iyi ve giiclii bir bicimde
ortaya koyma sansin1 vermektedir. Kano Modeli diger istatistiksel yontemlerin ortaya

koyamadig farkliliklarin altin1 ¢izmektedir (Sofyalioglu ve Kartal, 2005: 385).

Boliim 3.2.5°de anlatildigi ve uygulandig bicimde demografik 6zelliklere dayanan

farkl1 pazar degiskenlerine gore iiriinle ilgili ihtiyaclarin yeniden tanimlanmasi ve bu
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ihtiyaglarin onceliklendirilmesi, rekabet giicli kazanabilmek ve gerek duyuldugunda

tiriin farklilagtirmasina gitmek i¢in firmaya firsat taniyacaktir.

Uygulamanin yapilmis oldugu sirket miisteri memnuniyetine odaklanmustir.
Dolayisiyla tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesinin birinci derecede Oonem
kazanmasi, firmay1 tiiketicinin sesine kulak vermeye ve goriislerine bagvurmaya
yoneltmistir. Bu da ancak, pazarn olusturan kitleler hakkinda bilgi toplamakla ve onlari
tanimlamakla miimkiin olabilir. Bir pazarin demografik yapisin1 ve sosyo-Kkiiltiirel
ozelliklerini belirlemek ve bu pazar degiskenlerine dayanarak gerektiginde iiriin
farklilagtirmasina gitmek firmaya diger giiglii rakipleri karsisinda rekabet edebilme giicii
kazandiracaktir. Yukarida firmanin belirledigi (cinsiyet ve gelir grubu) ve buna ek
olarak egitim durumu pazar degiskenlerine dayanarak miisterilerin istek ve ihtiyaclari
incelenmis ve aralarindaki 6énemli farkliliklar ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Firma
gerek bu bilgileri kullanarak gerekse bu calismayr daha da gelistirerek farkli pazar
dilimleri i¢in iiriin iyilestirme ve gelistirme cabalarina gidebilir. Ancak KFG ¢alismasi
icin, se¢ilen orneklem grubunun genel degerlendirme sonuglarindan yararlanilacak ve

bu sonuclar Kalite Evi matrisine siirecin girdileri olarak alinacaktir.
3.2.6 Uriinle ilgili Kalite Planlama Semasiin Olusturulmasi

Bilindigi gibi miisteri ihtiyaclar1 toplanirken yapilan odak grup calismasi sonucu
iriin ve ambalajla ilgili toplam 22 adet miisteri ihtiyaci elde edilmis ve KFG ekibi bu
isteklere is planlamasiyla ilgili bir KFG calismasi yapilabilmesine imkan vermek

amaciyla sirketin imajiyla ilgili 5 beklentiyi daha dahil etmistir.

Kalite Evi olugturmanin ilk adimi kalite planlama semasinin yapilandirilmasidir.
Miisteri ihtiyaclar1 ve bunlarin 6nem diizeyi ortalamalar1 belirlendikten sonra bu
ihtiyaclar karsilamaya yonelik bir kalite planlama matrisi olusturulmasi gerekmistir. Bu
asamada anket degerlendirmesine alinan 131 kisinin genel degerlendirmesiyle elde
edilen her bir ihtiyacin ait oldugu Kano kategorisi ve bunlarin 6nem diizeyi ortalamalari
Tablo 3.21°de yer alan miisteri ihtiyaglar1 semasinin ilgili siitunlarina kaydedilmistir. Bu
asamada Kano modeli KFG metodunun uygulamasina, Tan & Shen (2000) tarafindan
onerildigi gibi, her bir kategoride yer alan miisteri ihtiyaclarina miisteri
memnuniyetinde yarattigi etkiye gore farkli agirliklar atanmasi temelinde dabhil

edilmistir. Bu baglamda modelin uygulamaya dahil edilmesini saglayabilmek amaciyla
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her bir kategoride yer alan ihtiyaclar i¢cin kano diizeltme parametresinden yararlanilmis
ve bu parametreye temel ihtiyaglar i¢cin k=0,5; dogrusal ihtiyaclar i¢in k=1,0 ve heyecan
verici ihtiyaclar icin k=2 degeri atanmig ve her bir ihtiyagla ilgili olarak bu degerler
kano diizeltme parametresi siitununa kaydedilmistir. Tablo 3.21°de yer alan bu bilgiler

Tablo 3.24°de yer alan kalite planlama semasina aktarilmistir.
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Tablo 3.21: Homojenize Yogurtla ilgili Miisteri ihtiyaclarmin Onem Diizeyleri ve Kano

Kategorileri
- & -
= 2| g £
=) < =
< ¥ = =
3
= | © o
= o B E
S| @ =
— - . .. . =N @
(3 IKINCIL MUSTERI b= E =
Z . = °
= [HTiYACLARI No: | 2| E S
= 3| £ G
8 M | O 4
Fiyatin uygun olmast 1 D | 3710 1,0
Tadi 2 |1 |a3s | 0D
Rengi > |p 406 |10
:% Yapisi 4 T | 4260 |05
:;% Hijyenik olmasi 5 T | 4786 0,5
Kalitesi 6 T | 4580 0,5
Uriiniin tazeligi 7 T | 4725 0,5
Uzun raf omril 8 D | 3924 1,0
Cesitli boyutlarda ambalajlama 9 T | 3702 0,5
Ambalajin tiriiniin kalitesini | 10 0,5
korumasi T | 4,305
Ambalajin  iriiniin  kalite imajini | 11 1,0
desteklemesi D | 3,824
Ambalajin geri doniisiimlii olmast 12 1,0
D | 3,656
- Ambalajin kullanim kolayligt 13 1,0
5 D | 3,824
g Ambalajin agildiktan sonra saklama | 14
ve kullanim 6zelligi )
= kull 1igi 1,0
< : : D | 3,977
Ambalajin kismi kullanima olanak | 15 2,0
vermesi
H | 3,107
Ambalajin ikincil kullanimi 16 2,0
H | 2,893
Miisteriyi ~ bilgilendirme  amacgh | 17
etiket bilgilerinin dogru ve giincel 0,5
olmast T | 4427
o~ Uriiniin arandigi yer ve zamanda | 18 1,0
E bulunabilmesi D | 4,076
o E Satis noktalarinda iiriiniin giivenli ve | 19
B R
< S uygun ortamlarda saklanmasi 0,5
175] S i T | 4397
E = Uriin  tamtim  ve  promasyon | 20
7 aktiviteleri 2,0
: 2 H | 3,481
< ikayetlere yaklasim 21 1,0
v Zz Sikay s D | 4,008
8 Sorunlarin hizli ¢éziimii 22 1,0
D | 4,076

Miisteri sikayetleri ise Tablo 3.24°de yer alan kalite planlama semasinin kano
diizeltme parametresinden sonraki siitununda gosterilmistir. Bunlar iiriin 6zellikleriyle

ilgili olarak miisterilerin cesitli yollarla dile getirdikleri milyon paketteki sikayet
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sayisim gostermektedir. Bu veriler firmanin aylar itibariyla tuttugu sikayet kayitlarinin

toplamindan elde edilmistir (Tablo 3.22).
Tablo 3.22: Aylar itibariyla Firmaya Uriinle ilgili Yapilan Sikayet Sayilar:

- < w,
g § < g wn w0 wn §
ol S| 2| 2| S| 2| 2| & 8|2 -
S| 8] 8 S| 5 & F S S S oz
= & 8| 5| 2| 3% Z| E| 78 2| 3
2| 2| 3| 8| % 2|3 85| % 2|z 2| &
bl D o
MUSTERI iHTIYACLARI 5| % 8| B 2| 218 2 2| 7|3 | <
Fiyatin uygun olmasi L ) ) . _ . . ) ) ) )
Tadi 2l 2 |3 |7 1|1 lal1 6|2 6 | 35
Rengi ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Yapis1 s 216 | 8| 3] 3|2 5 102 [ 4] - | 40
Hijyenik olmas: -l -l s | 4|26 3|5 | 1 [13]5]s4
Kalitesi ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Uriiniin tazeligi
Uzun raf 6mrii 1 ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) 1
Cesitli boyutlarda ambalajlama
1 - - - - -] - - -] - 1
Ambalajin  iriiniin ~ kalitesini
korumasi 1 - - 1 - - - 1 - - - - 3

Ambalajin tiriiniin kalite imajin
desteklemesi

Ambalajin geri dontigiimlii olmasi

Ambalajin kullanim kolayligt

Ambalajin  acildiktan ~ sonra
saklama ve kullanim 6zelligi - 1 1 - 1 - - - - - 1 1 5

Ambalajm  kismi  kullanima
olanak vermesi

Ambalajin ikincil kullanimi

Miisteriyi bilgilendirme amagh
etiket bilgilerinin dogru ve giincel
olmast L1 | 1| L - -1 -1-1-1%8

Uriiniin arandig1 yer ve zamanda
bulunabilmesi

Satis noktalarinda tiriiniin giivenli
ve uygun ortamlarda saklanmasi

Uriin  tanitim ve promasyon
aktiviteleri

Sikayetlere yaklasim

Sorunlarin hizli ¢6ztimii

TOPLAM 11 6 18 27 10 6 13 6 16 5 18 | 12 | 148
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Tablo 3.22°ye bakildiginda Temmuz 2004 — Haziran 2005 aylarim1 kapsayan bir
yillik donem boyunca tutulan miisteri sikayet kayitlarinda iirliniin hijyenik olmas ile
ilgili milyon pakette 54, yapisi ile ilgili 40, tadi ile ilgili 35, miisteriyi bilgilendirme
amacl etiket bilgilerinin dogru ve giincel olmasi ile ilgili 6, ambalajin agildiktan sonra
saklama ve kullamim 0zelligi ile ilgili 5, ambalajin triiniin kalitesini korumasi ile ilgili
3, ambalajin kullanim kolaylig: ile ilgili 2 ve uzun raf omrii ile g¢esitli boyutlarda
ambalajlama konularinda birer sikayet bulundugu goriilmektedir. Herhangi bir iiriin
ozelligi ile ilgili sikayetlerin artmasi, iiriinle ilgili beklentiler ve algilanan performans
arasindaki negatif farkin biiyiidiigli anlamina gelmektedir. Miisterilerin {iriiniin
ihtiyaglarim karsilamasiyla ilgili algilar1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda énem
tasimaktadir. Diger bir deyisle mevcut iiriinle ilgili miisteri memnuniyet derecesi,
miisteri ihtiyaclarinin hangi derecede karsilandigr ile ilgili miisteri algilarim

gostermektedir.

Miisterilerin iiriin veya hizmetin performansiyla ilgili algilar1 giiniimiiz rekabet
ortaminda onem tagimaktadir. Bunu gerceklestirebilmek icin firmanin yalnizca mevcut
tiriinle ilgili miisteri memnuniyet derecesini bilmesi yetmez, aym1 zamanda rakip
iriinlerinde miisteri memnuniyet derecelerinin bilinmesi gerekir. Mevcut iirtinle ilgili
miisteri memnuniyet derecesi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin hangi derecede karsilandigi

ile ilgili miisteri algilarin1 gostermektedir.

Kalite planinda iyilestirme yapilmasi gereken alanlar1 belirlerken, s6z konusu iiriin
ozellikleriyle ilgili olarak firmanin ve rakiplerin mevcut durumlarinin dl¢iilmesine gerek
duyulmaktadir. Tiirkiye’de de hizmet veren biiyiik bir pazar arastirmasi sirketine
yaptirilmis olan ¢alismanin sonuclarina dayanarak homojenize yogurt pazarinda firma
2005 yili itibartyla %9’luk bir ciro payina sahipken, pazarin lideri konumunda olan en
biiyiik rakip firmanin %30, bunu izleyen diger rakip firmanin ise %12 ciro payina sahip
oldugu goriilmiistiir. Bu verilere dayanarak rekabet kiyaslamasi icin bu iki firma en
onemli rakipler olarak sec¢ilmis ve calismanin yapildig1 orneklem grubuna EK 3’de
sunulan rekabet kiyaslamasi anketi uygulanarak miisteri ihtiyaclarim karsilamada

firmanin ve rakiplerin mevcut performansi ortaya cikartilmaya calisilmistir.

Rekabet Kiyaslamasi anketinin uygulamast esnasinda katilimcilara tadim

calismast yapilarak hem firmanin hem de rakip firmalarin yogurtlari, markalar
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gizlenmeden ikram edilmis, bunun yaninda ambalaji acilmamis olan her ii¢ marka
yogurtta ambalajla ilgili degerlendirmeleri yapabilmeleri amaciyla sergilenmistir. Daha
sonra katilimcilardan homojenize yogurtla ilgili her bir iiriin 6zelligini karsilamada
firmanin ve rakiplerin mevcut durumlarin1 5’1i skalay1 kullanarak degerlendirmeleri
istenmigstir (5: Cok 1yi, 4: Iyi, 3:Orta, 2: Kotii, 1: Cok kotii). Bu calisma sonucu, tiim
katilimcilarin yapmis olduklar1 degerlendirmelere dayanarak, her bir miisteri ihtiyacina
iliskin firma ve rakip firmalarin performans algilamalarinin istatistiksel modlari
hesaplanmig ve Tablo 3.23 ‘de yer alan rekabet kiyaslamasi boliimiine kaydedilmis daha

sonra bu bilgiler kalite planlama semasina aktarilmistir.

Tablo 3.23’de de goriilebilecegi gibi performans algilamalarinin gosterimi

sayilarla yapilabilecegi gibi nokta grafikleriyle de gosterilebilir.
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Tablo 3.23: Rekabet Kiyaslamasinin Sayisal ve Grafiksel Gosterimi

o Rekabet Rekabet Kiyaslamasi
® . Firma Kiyaslamasi
A : Rakip A
W : Rakip B
No: Miisteri Thtiyaclart g i :2_ i 4 3 2 3
- - g
= & &
1 Fiyatin uygun olmast 4 4 3 oA ™
2 Tad1 4 4 4 oAm
3 Rengi 4 4 4 oAm
4 Yapisi 4 4 3 oA |
5 Hijyenik olmas1 4 5 4 A om
6 Kalitesi 5 4 4 ° Am
7 Uriiniin tazeligi 3 3 4 u oA
8 Uzun raf omrii 4 5 3 A °
9 Cesitli boyutlarda ambalajlama 5 4 4 ° Am
10 Ambalajin tirliniin kalitesini | 4 5 4 A om
korumast
11 Ambalajin {irliniin  kalite imajim | 4 5 4 A om
desteklemesi
12 Ambalajin geri doniisiimlii olmasi 4 Am PY
13 Ambalajin kullanim kolaylig1 4 oAm
14 Ambalajin agildiktan sonra saklama | 4 4 oAm
ve kullanim 6zelligi
15 Ambalajin kismi kullanima olanak | 3 3 3 oAm
vermesi
16 Ambalajin ikincil kullanim 3 3 3 oAm
17 Miisteriyi  bilgilendirme amach | 3 4 4 Am PY
etiket bilgilerinin dogru ve giincel
olmast
18 Uriiniin arandigi yer ve zamanda | 4 4 4 oAm
bulunabilmesi
19 Satis noktalarinda iiriiniin giivenli | 4 4 4 oAm
ve uygun ortamlarda saklanmasi
20 Uriin  tamtim  ve promasyon | 4 4 3 oA n
aktiviteleri
21 Sikayetlere yaklagim 4 3 3 ° Anm
22 Sorunlarin hizlt ¢6ziimii 3 3 3 oAm

Bundan sonraki asamada uygulama ekibi, her bir miisteri ihtiyaciyla ilgili olarak
firmanin ve rakiplerin mevcut durumunu degerlendirdikten sonra iyilestirme
yapilabilecek alanlari belirlemistir. Ardindan bu alanlarda yapilabilecek iyilestirmelerin

satig potansiyelini nasil etkileyecegine karar verilerek, bu kararlarin her birine puanlar
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atanmis ve bu puanlar kalite planlama semasinda “satig noktasi puani” siitununa

kaydedilmistir. Satis noktasina verilen puanlar agagidaki gibidir:

Satis potansiyelini onemli derecede arttirir : 1.5
Satig potansiyelini arttirir : 1.2
Satis potansiyelini etkilemez: 1.0

Ekip tarafindan saptanan satis noktast puanlar1 Tablo 3.24’deki satis noktasi
puanlart siitununa kaydedilmistir. Bundan sonraki agsamada ise ekip homojenize yogurt
pazarinda rekabet giiclinii arttiracak iyilestirmeler yapabilmek icin hedefler
belirlemistir. Hedefler belirlenirken ihtiyaclarin ait oldugu kategoriye, onem diizeyi
ortalamalarina, bu iiriin 0zelligi ile ilgili yapilmis olan sikayet sayisina ve bu alanda
yapilacak iyilestirmelerin iiriiniin satis potansiyelini nasil etkileyecegine bakarak karar

verilmistir.

Bu siirecin anlasilabilmesi i¢cin 6rnek verilmesi gerekirse, Tablo 3.24’de yer alan
5 numaral: ihtiyaca bakildiginda “iiriiniin hijyenik olmas1” nin temel bir ihtiya¢ oldugu
ve 4,786 ortalama puani ile ¢ok yiiksek 6nem diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu
konuyla ilgili olarak firmaya 54 adet sikayet iletilmistir. Yine aynm ozellikle ilgili olarak
rekabet kiyaslamasi boliimiine bakildiginda miisterilerin firmanin performansini 4
puana karsilik gelen iyi diizeyinde, en Onemli rakibin performansini ise 5 puanina
karsilik gelen ¢ok iyi diizeyinde algiladign goriilmektedir. “Uriiniin hijyenik olmas1”
katilimcilar tarafindan mutlaka garanti edilmesi gereken bir 0Ozellik olarak
algilandigindan bu ihtiyacin ¢ok iyi diizeyde karsilanmasi miisteriler tarafindan cok
Oonem tasimaktadir. Uygulama ekibi tarafindan firmanin zaten iriinle ilgili bu 6zelligi
karsilamadaki performansinin kotii olmadig1r ancak miisteri bagliliginin yaratilabilmesi
icin ¢ok iyi duruma gelmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ancak bu 6zellik temel bir
ihtiya¢ oldugu i¢in, bu alanda yapilabilecek olan iyilestirmelerin satis potansiyelini c¢ok
fazla olmasa da arttiracagr sonucuna ulasilmis ve satis noktast puani 1.2 olarak
belirlenmistir. Bunun yaninda firmanin kendisinin de bu konuda en giiclii rakibi kadar

iyi algilanmasim1 saglamak {izere hedef olarak 5 puani se¢ilmistir.

Kalite planlama semasinda hedefler siitunundan bir sonraki siitunda ise her bir
triiln oOzelligi ile ilgili olarak 1iyilestirme oranlar1 hesaplanmistir. Daha ©nce de

deginildigi gibi iyilestirme orani, belirlenen hedefe ulasmak icin gerek duyulan
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gelistirmenin kapsamini temsil eden hesaplanmis bir 6lciidiir.  Iyilestirme oram
degerleri, hedef siitunundaki degerlerin firmanin mevcut performansina ait degerlere
boliinmesiyle hesaplanir.

Iyilestirme Oran1 = I. O = Kalite Hedef Diizeyi / Firmanin Mevcut Durumu

Tablo 3.24°de yer alan 7 numarali ihtiyaca bakildiginda “iiriiniin taze oldugunun
bilinmesi” ile ilgili hedef puan 5 olarak belirlenmistir. Bu ihtiyacla ilgili olarak firmanin
mevcut performansini  katilimcilar 3 puana karsilik gelen orta diizeyinde
degerlendirmislerdir. Bu 6zellikle ilgili ihtiya¢ duyulan iyilestirme orani; 5 / 3 =1,67

olarak hesaplanmustir.

Her bir miisteri ihtiyaci ile ilgili olarak hesaplanan bu oran, en azindan rakipler
kadar iyi algilanmak icin, degerlendirme kriterlerine verilecek onemi 6nceliklendirmede
kullanilmaktadir. Ancak belirlenen hedef diizeyin mevcut performansa boliinmesiyle
elde edilen iyilestirme orami bize gercekte neye ihtiyacimiz oldugunu tam olarak
sunmayabilir. Kano kategorilerine verilen agirliklara dayanarak hesaplanan “diizeltilmis
iyilestirme orani” bize arzu edilen memnuniyet diizeyini saglamak {iizere gercekte
ihtiya¢ duyulan c¢abay1 soylemektedir. Hatirlanacagi iizere diizeltilmis iyilestirme orani

1.0 g, = (1.0)" " formiilii yardimiyla hesaplanmaktadir.

Yukarida verilmis olan Ornege dondiigiimiizde ilk olarak hesaplanmis olan
iyilestirme oranina gore miisteri memnuniyet derecesi hedef memnuniyet diizeyine
ulagsmak ve miisteri memnuniyetini saglamak {izere %167 arttirilmalidir. Bununla
birlikte “lirliniin taze oldugunun bilinmesi temel bir ihtiyactir ve bu ihtiyag¢ i¢in Kano
modeli bize miisteri memnuniyeti yoniindeki performansin %167 arttirilmasindan sonra
bile miisteri memnuniyetinin gerceklestirilemeyebilecegini agik bicimde sdylemektedir.
Eger bu ihtiya¢ dogrusal bir ihtiya¢ olsaydi %167’lik bir gayret yeterli olabilirdi, ancak
temel bir ihtiyac oldugu icin % 167°lik gayret yeterli olmayacaktir. Arzu edilen
memnuniyet diizeyini saglamak icin bu ihtiyac1 karsilamak iizere goOsterilen cabalar
%167 den daha fazla yaklasik %278 arttirilmalidir.

Son olarak sira mutlak 6nem diizeylerinin hesaplanmasina gelmistir. Kano modeli
ile biitiinlesik bu yaklasimda her bir miisteri gereksinimi ile ilgili mutlak 6nem derecesi;
onem diizeyi ortalamasi, diizeltilmis iyilestirme orani ve satig noktasi puaninin

carpimiyla elde edilmistir (Tan ve Shen, 2000: 1147).
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Mutlak Onem Diizeyi = Ortalama Onem Diizeyi x (1.0)qs, x Satis Noktasi Puam

Tablo 3.24: Kalite Planlama Semasi

E
= % £ = Rekabet 5 =
s § % T | Kiyaslamasi - g 2 £
¥l = = g = = = 2 =
2| £ = T |8 |§ |2 g
. . ir e Q =] @ @ § = = =] =
No | Miisteri Ihtiyaclar o B g 5 5 = A g [=]
S| 8 S | = 2 | & = £
£| 3 S | B g |E |2 |S S
.E _ '% Z <| & é}' .| = e =< :5
s| & s | sl | &%\ % |5 |5 |= et
Al s 2| E |2 %22 |5 8| |2
o 1~} -
M| O ¥ = I A - - - R @ = z
1 Fiyatin uygun olmasi D | 3710 1,0 - 4 4 (3 |4 |1,00 1,00 1,0 3,710 0,023
2 Tadi T | 4328 0,5 35 | 4 4 |4 |5 125|156 |15 10,128 | 0,063
3 Rengi D | 4.061 1,0 - 4 4 |14 |5 |1,25]| 1,5 | 1,0 6.335 0.039
4 Yapisi T | 4,260 0,5 40 | 4 4 (3 |5 1,25 |1,5 | 1,5 9,968 0,062
5 Hijyenik olmas1 T | 4786 0,5 54 | 4 514 |5 1,25 | 1,56 | 1,2 8.959 0.056
6 Kalitesi T | 4.580 0,5 - 5 4 |4 |5 (100|100 | 1,0 4580 0.028
7 Uriiniin taze oldugunun
bilinmesi T | 4,725 0,5 - 3 314 |5 |1,67|278 |12 15,763 | 0,098
8 Uzun raf omrii T | 3.924 0,5 1 4 513 |5 1,251,566 |1,2 7346 0,046
9 Cesitli boyutlarda 0,5 1 4 14 |5 1,00 | 1,00 | 1,0
ambalajlama T | 3,702 3,702 0,023
10 | Ambalajin {irliniin 0,5 3 4 514 |5 1,25 1,2
kalitesini korumasi T | 4,305 1,56 8,059 0,050
11 Ambalajin iiriiniin  kalite 1,0 - 4 514 |5 1,25 | 1,56 | 1,2
imajin1 desteklemesi D | 3,824 7,159 0,044
12 Ambalajin geri doniigimlii 1,0 - 2 4 14 [ 4 (2,00 ]|200]|1,2
olmasi D | 3,656 8,774 0,054
13 | Ambalajin kullanim 1,0 2 4 4 14 15 1,25 | 1,25 | 1,5
kolayligi D | 3,824 7,170 0,044
14 | Ambalajin acildiktan 1,0 5 4 4 14 15 1,25 | 1,25 | 1,2
sonra saklama ve kullanim
ozelligi D | 3,977 5,966 0,037
15 | Ambalajin kismi 2,0 - 3 313 |4 |133 1,5
kullanima olanak vermesi | H | 3,107 1,15 5,360 0,033
16 | Ambalajin ikincil 2,0 - 3 3 1314|133 1,2
kullanimu H | 2,893 1,15 3,992 0,025
17 | Miisteriyi bilgilendirme
amach etiket bilgilerinin
dogru ve giincel olmasi T | 4,427 0,5 6 3 4 |4 |5 |1,67 278 |12 14,768 | 0,092
18 | Uriiniin arandigi yer ve
zamanda bulunabilmesi D | 4,076 1,0 - 4 4 4 |5 [125]125 1,2 6,114 0,038
19 | Satis noktalarinda iriiniin
giivenli ve uygun
ortamlarda saklanmasi T | 4,397 0,5 - 4 4 14 |5 1,25 | 1,56 | 1,0 6,859 0,043
20 | Uriin tanitim ve
promasyon aktiviteleri H | 3,481 2,0 - 4 4 (3 (4 [1,00]| 1,00 | 1,5 5,222 0,032
21 Sikayetlere yaklasim D | 4,008 1,0 - 4 313 (|4 ]1,001(1,00 |12 4810 0,030
22 Sorunlarin hizlt ¢6ziimii D | 4076 1,0 - 3 3 3 14 1,33 | 1,33 | 1,2 6.505 0,040
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Daha sonra her bir miisteri ihtiyaci ile ilgili mutlak 6nem diizeyi tiim ihtiyaclara
ait mutlak 6nem diizeyleri toplamina bdliinerek nisbi 6nem diizeyleri hesaplanir. Nisbi
onem diizeylerinin hesaplanmasi, bize toplam miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in
firmanin iizerinde durmasi gereken en oncelikli kalemler hakkinda fikir vermektedir.
Buna gore Tablo 3.24°’e bakildiginda %9,8 ©6nem diizeyine sahip “iirliniin taze
oldugunun bilinmesi”, % 9,2 6nem diizeyine sahip “miisteriyi bilgilendirme amach
etiket bilgilerinin dogru ve giincel olmas1”, %6,3 6nem diizeyine sahip “tat” ve %6,2
onem diizeyine sahip “iirliniin yapis1” nin toplam miisteri memnuniyetini saglamak
tizere firmanin en c¢ok iizerinde durmasi gereken miisteri ihtiyaclart oldugu

goriilmektedir.
3.2.7 Teknik Gereksinimlerin Olusturulmasi

Boliim 3.2.6’da homojenize yogurtla ilgili iiriin planlama matrisinin gelisimindeki
ilk agamalar ele alinmistir. KFG siirecinde kalite planlama semasinin yani Kalite Evinin
yatay kismimnin tamamlanmas1 bununla ilgilidir. Miisteri ihtiyaglari, bu ihtiyaglarin
onem diizeyi ortalamalar1, kategorileri, miisteri sikayetleri, rekabet degerlendirmeleri ve

hedefler kalite planlama semasina yerlestirilmistir.

Bu boliimde Kalite Evinin dikey veya teknik kismi ele alinacaktir. Matrisin teknik
kismma baslamanin ilk adimi, misteri ihtiyaclarinin teknik gereksinimlere
doniistiiriilmesidir. Bu amacla calisma ekibinin karartyla basit bir calisma tablosu
olusturulmustur (Tablo 3.25). Miisteri ihtiyaclar1 tablonun sol tarafinda gosterilmis ve
bu ihtiyaglar1 karsilamak {izere gelistirilen teknik gereksinimler ise bunun sag
bitisiginde yer alan siitunda gosterilmistir. Bunun yanina, teknik gereksinimlerin
mutlaka olciilebilir nitelikte olmasim ekibe hatirlatmak amaciyla, 6l¢ii birimleri i¢in de

bir siitun ayrilmstir.
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Tablo 3.25: Miisteri ihtiyaclarim Yorumlama Tablosu

No Miisteri Thtiyaclari Teknik Gereksinimler Olcii Birimleri
Satin alma maliyeti Ortalama hammadde fiyat
artigt /Uriin fiyat artisi
Uretim Maliyeti (Uretim Maliyeti / Toplam
| Fiyatin uygun olmas1 Maliyet), ) Fire  Oranlari,
Hatali Uretim Orani,
personel verimliligi
Dagitim maliyeti Dagitim Maliyetleri/ Toplam
Maliyet
Fermentasyon sicakligi c’
Fermentasyon siiresi Saat
Sogutma sonrasi asitligi pH
2 | Tad Saklama Sicaklig: C°
Tat degerlendirme Eksilik ol¢timii  (pH), ve
miisteri algilama olgegi
Asetaldehit miktari gram
3 Rengi Isil Islem Sicaklig1 ve Siiresi C° ve saat
Yag Oram %
Isil islem Sicakligi ve Siiresi C’ ve saat
Yagsiz kuru madde orani %
4 Yapist Yag Oram %
Sogutma sonrast asitligi pH
Saklama sicakligt C’
5 Hijyenik olmas1 HACCP Gida Giivenlik Sisteminin | Etkinligin 6l¢timii
Ylriitiilmesi
6 Kalitesi Uriin standardizasyonunun | Sapmalarin Sl¢timii
saglanmast Miisteri sikayet sayist
7 Uriinin ~ taze  oldugunun | Uretim tarihinin belirtilmesi
bilinmesi Uretildikten piyasaya siiriilene kadar | Giin
gegen siire
8 Uzun raf 6mrii Sogutma sonrast asitligi pH
Saklama Sicakhig c’
Sonradan asitlenmenin diisiiriilmesi ApH
Uriin standardizasyonunun | Sapmalarin 6l¢timii
saglanmasi Miisteri sikayet sayist
Kalinhk
9 Cesili boyutlarda Ambalajin dayanimi g;)tglo;ri:;er lgrmarrrllla e fvat
ambalajlama . . e y
Satin alma maliyetleri artis1 /Uriin fiyat artigi
Dagitim Maliyetleri/
Dagitim maliyetleri Toplam Maliyet
Satin alma maliyeti Ortalama hammadde fiyat
artigt /Uriin fiyat artisi
) .. . | Ambalajin sizdirmazligi Vakum Testi (milibar)
10 | Ambalajin rlintin kalitesini

korumasi

Mikrobiyolijik etkilerden
ambalajlama
Ambalaj-kapak uyumu

arinmis

Boya Testi (pozitif)
Koliform, kiif, maya miktar1

Girinti kuvveti
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No Miisteri ihtiyaclar: Teknik Gereksinimler Olcii Birimleri
Tasarim ¢aligmast Fikir sayis1/ y1l
IT | Ambalajin  iriiniin ~ kalite | Uriin ~ tamtim  ve  promasyon | Aktivitelerin maliyet icindeki
imajint desteklemesi aktivitelerine ~ ayrilan  biit¢cenin | pay1
iyilestirilmesi
Satin alma maliyetleri Ortalama hammadde fiyat
artigt /Uriin fiyat artisi
12| Ambalajin geri donisimli | (riin ~ tamtim  ve  promasyon | Aktivitelerin maliyet icindeki
olmast aktivitelerine ~ ayrilan  biitcenin | pay1
iyilestirilmesi
Tasarim ¢aligmast Fikir say1s1/yil
13| Ambalajin kullamm | Deney grubu ¢aligmasi Miisteri algilama dlgegi
kolayligt Ambalaj — kapak uyumu Ambalaj1 agma kuvveti
Girinti kuvveti
14 | Ambalajin agildiktan sonra | Saklama sicakligi ’
saklama ve kullanim 6zelligi | Ambalaj-kapak uyumu Girinti kuvveti
Ambalaji agma kuvveti
15 | Ambalajin kismi kullanima | Tasarim ¢aligmasi Fikir sayisi/yil
olanak vermesi Pazar arastirmasi Miisteri algilama 6lgegi
16 | Ambalajin ikincil kullanimi | Malzeme Oomrii Belirlenecek
Pazar arastirmasi Miisteri algilama 6lgegi
17 | Miisteriyi bilgilendirme | Denetim ve giincelleme Belirlenecek olan
amacglt  etiket  bilgilerinin periyotlarda
dogru ve giincel olmasi
18 | Uriiniin arandizi yer ve | Uriin satig yogunlugunun saptanmast | Uriiniin agirlikli ve sayisal
zamanda bulunabilmesi Dagitim maliyeti dagitim yiizdeleri
19 | Satiy noktalarinda iriinin | Saklama kosullarina uygunlugun | Prosediiriin izlenmesi
giivenli ve uygun ortamlarda | denetimi
saklanmasi
20 | Uriin tamtim ve promasyon | Uriin  tanitim  ve  promasyon | Aktivitelerin maliyet igindeki
aktiviteleri aktivitelerine  ayrilan  biitcenin | pay:
iyilestirilmesi
21 | Sikayetlere yaklasim Hizmet temaslarinin arttirilmasi Ulasilabilirlik yol ve siireleri
Tasarim ¢aligmasi
22 | Sorunlarmn hizl ¢oziimii Hizmet cevap stiresinin | Giin say1st
iyilestirilmesi

Tablo 3.25’den goriilebilecegi gibi bazi miisteri ihtiyaclarina karsilik gelen

teknik gereksinimler benzerlik gostermektedir. Bu calismayr izleyen adimda ise

belirlenen teknik gereksinimler Tablo 3.26’de yer alan Kalite Evi matrisinin {ist

kisminda yer alan siitunlara en bastan baslamak suretiyle girilmistir.
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Tablo 3.26: Teknik Gereksinimlerin Kalite Evine Yerlestirilmesi
(EK Tablo 3.26_pdf dosyasinda goriilebilir.)
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3.2.8 Miisteri Thtiyaclar1 ile Teknik Gereksinimler Arasindaki iliskilerin

Belirlenmesi

Miisteri ihtiyaclar1 ile teknik gereksinimler arasindaki iligkilerin giiciinii
belirlerken uygulama ekibi her siitunda yer alan biitiin teknik gereksinimleri gézden
gecirmis ve iliski buldugu hiicrelere iligkinin giiciine gore; eger miisteri ihtiyaci ile
teknik gereksinim arasinda kuvvetli bir iligki bulunuyorsa 9, orta diizeyde bir iligki

bulunuyorsa 3, zayif bir iliski bulunuyorsa 1 agirligin1 atamistir (Tablo 3.27).

Iliski matrisinin altina ise her bir teknik gereksinimin olciilebilir birimi ve
yapilacak 1iyilestirmelerle ulasilacak hedefler ekip tarafindan belirlenerek

kaydedilmistir.
3.2.9. Korelasyon Matrisinin Olusturulmasi

Bu asamada uygulama ekibi aralarinda birbirini olumlu yada olumsuz olarak
etkileyen iliskilere sahip teknik gereksinimleri ortaya ¢ikartmaya calismistir. Bu ¢alisma
29 teknik gereksinimin birbiriyle iligkisini sorgulamayi gerektirdiginden ekip igin
oldukca zaman alic1 bir siire¢ olmustur. Ancak ekip bu c¢alismay1r uygulamadan elde
edilebilecek yararlar bakimindan gerekli gormiistiir. Teknik gereksinimler arasindaki
olumlu ve olumsuz iligkileri gosteren korelasyon matrisi Tablo 3.28’de goriilmektedir.
Korelasyon matrisine bakildiginda satin alma maliyeti ile iiretim maliyeti, kuru madde
orani ile tat degerlendirme, yag orani ile tat degerlendirme arasinda ve pazar arastirmast
ile iirtin standardizasyonu arasinda olumlu iligkiler bulundugu goériilmektedir. Bunun
yaninda satin alma maliyeti ile iirlin standardizasyonunun saglanmasi ve ambalajin
dayanimi teknik gereksinimleri arasinda; iiretim maliyeti ile kuru madde orani ve yag
orani arasinda; sogutma sonrasi asitligi ile tat degerlendirme ve iiriin standardizasyonu
arasinda negatif iliskiler bulundugu goriilmektedir. Ekip ozellikle teknik gereksinimler
arasindaki negatif iligkilere odaklanilmasi gerektigine ve eger bu konular tatmin edici
bir bicimde ¢6ziimlenmez ise s6z konusu iiriine ait bazi 6zelliklerin miisterileri memnun

etmeyecegine dikkat cekmistir.
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Tablo 3.27: Miisteri ihtiyaclar: ile Teknik Gereksinimler Arasindaki iliski Matrisinin
Olusturulmasi

(EK Tablo 3.27_pdf dosyasinda goriilebilir.)
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Tablo 3.28: Korelasyon Matrisi
(EK Tablo 3.28_pdf dosyasinda goriilebilir.)
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3.2.10 Siitun Agirhklarimin Hesaplanarak Kalite Evinin Tamamlanmasi

Son asamada ekip her bir teknik gereksinimin nisbi onem diizeyini hesaplayarak
miisteri memnuniyetini saglamada {izerinde en ¢ok calisilmasi gereken alanlar1 ortaya
cikarmaya calismistir. Calisma bigcimi soyle gerceklesmistir: Her bir teknik gereksinim
situnu i¢cin miisteri ihtiyaglariin mutlak 6nem diizeyi ve iliskilerin kuvvetinden olusan
bir kombinasyonu temsil eden agirlik hesaplanmaya ¢alisilmistir. Bu da iliski kuvveti ve
onem diizeyinin ¢arpimi kullanilarak saglanmistir. Buna gore Tablo 3.29’da siitun 1
satir 1’de miisterilerin mutlak 6nem diizeyi 3,71 iliski kuvveti 9 ve bunlarin ¢arpimi
3,71 x 9 = 33,39’dur. Siitun 1 satir 6’min kesim noktasindaki carpim degeri
4,58 x 3 = 13,74 “diir. 1. siitunda iligki kuvvetinin mevcut oldugu yerlerde bu hesaplama
islemine devam edilir. Siitun 1 i¢in bu carpimlarin toplami 260,001 dir
(3,710x9 + 4,580x3 + 3,702x9 + 8,059x9 + 8,774x9 + 5,360x3 + 3,992x3 = 260,001).
Bu deger matriste yer alan birinci teknik gereksinimin en altina yerlestirilir. Tiim
siitunlar i¢in bu islemler tamamlandiktan sonra her bir teknik gereksinimin mutlak
onem diizeyleri hesaplanmis olur. Goreceli olarak kuvvetli siitun agirliklarina sahip
teknik gereksinimleri vurgulamaya yardimci olmak amaciyla mutlak 6nem diizeyi
agirliklari nisbi 6nem diizeyine ¢evrilmistir. Her bir teknik gereksinime ait mutlak dnem
diizeyi, tiim teknik gereksinimlerin mutlak Onem diizeyleri toplamina bdoliinmek
suretiyle nisbi onem diizeyleri hesaplanmistir. Her bir teknik gereksinimin nisbi dnem

diizeyi Tablo 3.30’da goriilmektedir.
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Tablo 3.29: Kalite Evinin Tamamlanmasi

(EK Tablo 3.29_pdf dosyasinda goriilebilir.)



Tablo 3.30:
Nisbi
No Teknik Gereksinimler Onem
Nisbi Onem Diizeyi

17 Sonradan asitlenmenin diisiiriilmesi 0,064
22 Ar-Ge Faaliyetleri 0,060
7 Saklama Sicakhig: 0,058
15 Uretim tarihinin belirtilmesi 0,057
21 Ambalajin Dayanim 0,053
12 Yag Oram 0,050
Satin alma Maliyeti 0,050
6 Sogutma Sonras1 Asitligi 0,048

28 Tanitim ve Promasyon Aktivitelerine Ayrilan
Biitcenin Iyilestirilmesi 0,044
11 Yagsiz Kuru Madde Orani 0,042
20 Pazar Arastirmast 0,041
24 Ambalaj Kapak Uyumu 0,038
3 Dagitim Maliyeti 0,036
10 Isil Islem 0,033
14 Uriin standardizasyonunun saglanmasi 0,033
23 Deney Grubu Calismast 0,033
16 Uretildikten piyasaya gegene kadar gecen siire 0,032
19 Mikrobiyolojik etkilerden arindirilmig ambalajlama 0,029
13 HACCP Gida GS’nin Yiriitilmesi 0,028
18 Ambalajin Si1zdirmazligi 0,026
8 Tat Degerlendirme 0,023
29 Hizmet cevap siiresinin Iyilestirilmesi 0,020
9 Asetaldehit miktar1 0,018
27 Saklama Kosullarina Uygunlugun Denetimi 0,018
Uretim Maliyeti 0.016
4 Fermentasyon Sicaklif1 0,016
Fermentasyon siiresi 0,016
26 Uriin Satis Yogunlugunun Saptanmast 0,011
25 Malzeme Omrii 0,009
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Teknik
Gereksinimlerin

Diizeyleri

Tablo 3.30’da yer alan sonuclara bakildiginda sirketin homojenize yogurt

pazarinda rekabet giicii kazanabilmesi ve miisteri memnuniyetini saglayabilmesi i¢in

teknik olarak oOncelikle sonradan asitlenmenin diisiiriillmesi ve ar-ge faaliyetlerinin

yogunlastirilmasiyla ilgili olarak ¢aligmalarini siirdiirmesi gerekmektedir. Bunu takiben

saklama sicakligi, iirlintin tretim tarihinin belirtilmesiyle ilgili yasal diizenlemeler,



156

ambalajin dayanimi,yag orani ve satin alma maliyetleri konularinda da ¢alismaya onem

vermelidir.
3.3 Kano Modeli ile Biitiinlesik KFG Modeli ile Sirketin Stratejik Planlamasi

Boliim 3.2.4°de deginildigi gibi yiiriitilen odak grup calismasiyla séz konusu
tiriin olan homojenize yogurtla ilgili miisteri ihtiyaglar1 toplanmis ve bu ihtiyaclar iiriin,
ambalaj, satis ve satig sonrasi hizmetler bagliklar1 altinda ii¢ gruba ayrilmistir. Calisma
ekibinin bilgilendirilmesi esnasinda yontemin stratejik planlama gibi iiriin dis1 alanlarda
da uygulanabilecegi konusu giindeme gelmistir. Boyle bir ¢alismanin sirketin stratejik
planlama calismalarina yol gosterecegi diisiincesi ile sirketin vizyon ifadeleri kisaltilmis
ve “sirketin vizyonuyla ilgili beklentiler” adi altinda iirlinden bagimsiz dérdiincii grup
olarak olusturulan anket formuna eklenmistir. Bu sayede uygulanan anket calismasi ile
hem bu beklentilerin Kano modeline gore hangi kategorilerde yer aldigi tesbit edilmis,
onem diizeyi ortalamalar1 hesaplanmis ve rekabet kiyaslamasi ile her ii¢ sirketin rekabet
pozisyonlar: tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sirketin imajiyla ilgili beklentiler adi altinda

yer alan kalemler sunlardir:

® (Cevre bilincine sahip

® Miisteri memnuniyetini esas alan
e Sektoriinde lider

® Yenilikci

e Giiclii ve taninmis marka

Degerlendirmeye alinan 131 kisinin Kano analizi sonuglarina gore sirketin
vizyonuyla ilgili beklentilerin her birinin ait oldugu beklenti kategorisi ve bunlarin

Oonem diizeyi ortalamalar1 Tablo 3.31°de yer almaktadir.

Tablo 3.31°’de yer alan sonuclara bakildiginda sirketin c¢evre bilincine sahip
olmasinin temel bir beklenti oldugu ve sirket vizyonuyla ilgili diger beklentilerin

dogrusal kategoride yer aldiklar1 goriilmektedir.



157

= Z
) o 3] o s
L = 2 ] 0
S| 5z| EZ|E2
15123 Ez|£% | 33t
No: HI|T |D [K |S |N 2 | =8 | sirk
Cevre bilincine sahip sirket
1 6 |66 (531 |0 |5 [131 |T |0,915 | 0454 |4,008 et
Miisteri memnuniyetini esas imai
2 | alan sirket 7 |55(63 |0 |3 |3 [131 |D |0,922 | 0,547 |4,290 J
Sekidriinde lider olmast 21 |29 (58 |2 |0 |21 [131 |D |0674 |0612 |3,641 1yla
4 | Yenilikei firma olmasi 28 |13 |60 |0 |0 |30 |131 |D |0557 |0672 |3.763 | Ilgili
Giicli  ve tamnmug marka Bekl
5 | olmasi 314 [74]0 |0 |22 [131 |D |0595 |0,802 |3,916

entilerin Ait Olduklar1 Kano Kategorileri ve Onem Diizeyi Ortalamalar

Bilindigi gibi caligmanin ikinci asamasi, KFG siirecinin en temel adimi olan
planlama semasinin olusturulmasidir. Bu amagla vizyon bildirimleri planlama semasinin
NELER kismina aktarilmis yaninda yer alan siitunlara ise her beklentinin onem diizeyi

ortalamalari, ait oldugu kategoriler ve kano diizeltme parametreleri kaydedilmistir.

Sonraki asamada calismanin yapildigi orneklem grubundan EK 3’de yer alan
rekabet kiyaslamasi anketi icinde firmanin ve rakiplerin vizyonlarini ne derecede
gerceklestirdiklerini 5°li skalada degerlendirmeleri istenmistir (5: Cok iyi, 4: Iyi, 3:Orta,
2: Kotii, 1: Cok koti). Tim katilmecilarin yapmis olduklart degerlendirmelerin
istatistiksel modu hesaplanarak Tablo 3.32°de yer alan planlama semasinin rekabet

kiyaslamasi boliimiine kaydedilmistir.

Bundan sonraki asamada uygulama ekibi firmanin sahip oldugu her bir vizyonla

ilgili olarak rekabet kiyaslamasi verilerini degerlendirdikten sonra ilizerinde daha fazla
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durulmas: gereken alanlar1 belirlemistir. Ardindan bu alanlarda gosterilecek iyilestirme

- = Rekabet _ g =
g 5 | § | Kiyaslamas | £ 3 T 2
= =R 1 £ &) = &
Qs | S| E - = |a 2
SE |&|¢ 2 |z < | & Q
= & s | 5 S = | Q I £
2 M| = = = | - N g 3
s & s | e s | <2 = B i) =
= V4 = * )
O s = E .n" .E wn — -2
E S| S |2 2|8 S = 5
éﬁ M| M Zl 8| 8| = —_ = @
No: | Vizyon ifadeleri
Miisteri
memnuniyetini ~ esas
1 alan sirket 4,290 D [1,0 4 |5 |3 1,5 5 1,25 | 1,25 [8,043 0,266
Sektoriinde lider
2 olmasi 3641 |D [1,0 |4 |4 |4 |12 |5 1,25 |1,25 |5461 0,181
Yenilikei firma
3 olmast 3763 |D [1,0 |4 |5 |4 |12 |5 [1,25 |1,25 [5,644 0,187
Giicli  ve taninmig
4 marka olmasi 3,916 D |1,0 5 |4 |4 1,5 5 1 1,00 |3,916 0,129
Cevre bilincine sahip
5 sirket 4,008 |T |05 |3 |4 |4 |10 |4 [133 |1,77 |7,094 0,235

faaliyetlerinin satig potansiyelini nasil etkileyecegine karar verilerek, bu kararlarin her
birine puanlar atanmis ve bu puanlar kalite planlama semasinda “satis noktasi puani”

stitununa kaydedilmistir. Satis noktasina verilen puanlar asagidaki gibidir:

Satis potansiyelini onemli derecede arttirir : 1.5
Satis potansiyelini arttirir : 1.2
Satis potansiyelini etkilemez: 1.0

Tablo 3.32: Stratejik Planlama Semasi

Ekip tarafindan saptanan satis noktasi puanlar1 da Tablo 3.32’de yer alan planlama
semasinin satis noktasi puanlari siitununa kaydedilmistir. Bunun ardindan sira vizyonu
gerceklestirmede ulasilmak istenen hedeflerin belirlenmesine gelmistir. Hedefler
belirlenirken vizyon beklentilerinin ait oldugu kategoriye, onem derecelerine ve bu
alanda yapilacak iyilestirmelerin iiriiniin satig potansiyelini nasil etkileyecegine bakarak

karar verilmistir.

Planlama semasinda bir sonraki siitunda ise her bir vizyon bildirimiyle ilgili

olarak ulasilmasi1 arzulanan hedefin firmanin mevcut durumuna boliinmesiyle
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iyilestirme oranlar1 hesaplanmis ve bu oranlar kano parametresinden yararlanarak

1.0 gz = (1.0)1/ K formiilii yardimiyla diizeltilmistir.

Son olarak sira mutlak onem derecelerinin hesaplanmasina gelmistir. Kano
modeli ile biitiinlesik bu yaklagimda her vizyon ifadesi ile ilgili mutlak 6nem derecesi;
onem diizeyi ortalamasi, diizeltilmis iyilestirme orani ve satis noktasi puaninin

carpimiyla elde edilmistir.
Mutlak Onem Derecesi = Ortalama Onem Diizeyi x (1.O)qi, x Satis Noktas1 Puani

Daha sonra her bir vizyon ifadesinin sahip oldugu mutlak Oonem diizeyi tiim
ifadelere  ait mutlak 6nem diizeyleri toplamina boliinerek nisbi Onem diizeyleri
hesaplanmistir. Tablo 3.32’de yer alan vizyon ifadelerinin nisbi 6nem diizeyleri
incelendiginde firmanin gerceklestirmesi gereken en onemli vizyon bildirimlerinin

29 ¢

“miisteri memnuniyetini esas alan sirket (0,266)”, “cevre bilincine sahip sirket (0,235)”

oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla “yenilik¢i firma olmasi (0,187)”, “sektoriinde

lider olmasi (0,181)” ve “gii¢lii ve taninmis marka olmasi (0,129)” izlemektedir.

Planlama semasi yardimiyla sirket vizyon bildirimlerinin nisbi 6nem diizeyleri
hesaplandiktan sonra sira bu ifadelerin Kalite Evi yardimiyla hedeflere
doniistiiriilmesine gelmistir. Bu amagla ilk olarak ¢alisma ekibinin vizyon bildirimi i¢in
hedefler gelistirmek amaciyla yaptigi toplantida ortaya cikan fikirler listelenmistir.
Fikirler listesinin tamamlandigina karar verildikten sonra toplantinin ikinci asamasinda
ortaya c¢ikan her fikrin bir hedefi mi, stratejiyi mi yoksa eylem planin1 m1 temsil ettigine
karar verilerek bu fikirlerin sahip olduklar1 diizeyler belirlenmistir. Bu calisma ile
belirlenmis vizyon bildirimlerinin gerceklestirilmesini saglayacak hedefleri asagida

oldugu gibi siralamak miimkiindiir:

e Uriin kalitesi ve giivenirliginin arttirilmasi
e Siireclerin iyilestirilmesi

e Calisanlarin gelistirilmesi

e Marka yonetimi

e Maliyet farklilagsmasi yaratma

e Uriin farklilasmas: yaratma

® (evre kalitesinin korunmasina ve gelistirilmesine yonelik faaliyetler stirdiirmek
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Bu asamadan sonra vizyon / hedef Kalite Evi olusturulmustur. Tablo 3.33’de de
goriilecegi lizere vizyon bildirimleri Kalite Evinin girdileridir. Vizyon bildirimlerini
karsilamak iizere gelistirilen hedefler ise matrisin siitunlarinda yer almaktadir.

Gelistirilen hedefler organizasyonun vizyonunu nasil basaracagini tanimlamaktadir.
Vizyon bildirimleri ile hedefler arasindaki iliski ise matrisin govde kisminda
gosterilmistir. Vizyon bildirimleri ile hedefler arasindaki iliskinin giicii li¢ bigcimde
tanmimlanmistir:
9: giiclii iligki
3: orta diizeyde iligki
1: zayif iliski

Tablo 3.33: Vizyon / Hedef Kalite Evi
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(Not: Bos olan hiicrelerde tanimlanms bir iliski bulunmamaktadir.)

Biitiin iligkilerin tamamlandigindan emin olduktan sonra her bir hedefin nisbi
Oonem diizeyini belirlemek iizere Boliim 3.2.10°da belirtildigi bicimde hedeflerin mutlak
ve nisbi onem diizeyleri hesaplanmistir. Buna gore Tablo 3.33 incelendiginde firmanin
vizyon bildirimlerini gerceklestirmesine katki saglayacak en énemli hedeflerinin “iiriin
farklilasmasi yaratma (0,244)” ve “liriin kalitesi ve giivenirliliginin arttirilmasi (0,169)”
gelmektedir. Bunu sirasiyla “calisanlarin gelistirilmesi (0,157)”, “ cevre kalitesinin

korunmasi ve iyilestirilmesine yonelik ¢abalar (0,127)”, “maliyet farklilasmasi1 yaratma

(0,123)”, “siireclerin iyilestirilmesi (0,121)”, ve “marka yonetimi (0,059)” gelmektedir.

Uygulamanin bir sonraki adiminda ise, vizyon bildirimlerine biitiiniiyle uyan
hedefler biitiinii olustulup bunlarin nisbi 6nem diizeyleri belirlendikten sonra, hedeflere
ulagmak iizere hangi stratejilere ihtiya¢ duyuldugunu belirlemek amaciyla bir sonraki

Kalite Evinin olusturulmasina gecilmistir.

Stratejilerin belirlenmesi esnasinda da ekip calismasi devam etmis ve ilk
toplantida strateji olarak belirlenmis olan fikirler olusturulan strateji listesine alinmistir.
Ekip hedefleri tekrar gozden gecirerek diger olasi stratejileri de belirlemeye ¢alismistir.
Bu calismayla gercek anlamda strateji olan fikirler ile stratejilerin gerceklestirilmesi i¢in
gerekli eylemler birbirinden ayrilmistir. Listenin tamamlanmasiyla, hedeflere ulagsmak

tizere ihtiya¢ duyulan stratejileri asagida oldugu gibi siralamak miimkiindiir:

e  Hatali iiriin sayisinin azaltilmasi

e  Siire¢ sahiplerinin tanimlanmasi

e  Siireg iyilestirme ekiplerinin olusturulmasi

¢  Duygusal kimlik kazandirarak marka algilamasinin yaratilmasi
e  Kalite maliyetlerinin yonetimi

e  Miisterinin sesinin dinlenmesi

e  Ar-Ge ve Teknoloji grubunun olusturulmasi

e SO 14001 Cevre Yonetim Sistem sorumlusunun belirlenmesi

e  (Cevre Yonetim Sistemi caligma ekibinin olusturulmasi
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Bundan sonraki asamada, Tablo 3.33’de mutlak ve nisbi Onem diizeyleri
hesaplanan hedefler Tablo 3.34’de yer alan hedef /strateji Kalite Evinin girdileri
olmustur. NASILLAR kisminda ise hedeflere ulagsmak {izere gercekte ne
yapabilecegimizi gosteren stratejiler yer almaktadir. Matrisin gdvde kisminda ise
benzer bigimde iliskinin giiclinii gosteren rakamlar yardimiyla hedefler ve stratejiler
arasindaki iliskiler aranmustir. Strateji diizeyinde kararlar ¢ogunlukla oOl¢iim
yapilabilecek diizeyde oldugu i¢in, caligma ekibi tarafindan siitunlarin alt kisminda her
bir strateji ile ilgili hedefler belirlenmis ve kaydedilmistir. Bu asamada matrisin iist
kisminda korelasyon matrisi yardimiyla her bir strateji bir digeri ile karsilastirilmis ve
gerekli diizeltmelerin yapilabilmesine imkan vermek amaciyla birbirini olumlu veya
olumsuz etkileyen stratejiler ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Korelasyon matrisinde bu

etkilesimleri gostermek amaciyla asagidaki semboller kullanilmistir.
O: Olumlu iliski X: Olumsuz iligki

Hedef / strateji Kalite Evinin cati kisminda olusturulan korelasyon matrisinin
incelenmesi sonucunda hatali iiriin sayisimin azaltilmasi ile kalite maliyetlerinin
yonetimi arasinda, siire¢ sahiplerinin tanimlanmasi ile siire¢ iyilestirme ekiplerinin
olusturulmas: arasinda, duygusal kimlik kazandirarak marka algilamasinin yaratilmasi
ile miisterinin sesinin dinlenmesi arasinda, miisterinin sesinin dinlenmesi ile Ar-Ge ve
teknoloji grubunun olusturulmasi arasinda, ISO 14000 CYS sahibinin belirlenmesi ile
cevre yonetimi calisma ekibinin olusturulmasi arasinda pozitif bir korelasyon yani
olumlu bir iliski bulundugu sonucuna ulasilmistir. Saptanan stratejiler arasinda
birbiriyle negatif bir korelasyon yani birbirini olumsuz etkileyen iligkilere

rastlanmamaistir.

Son olarak da iligki giicleri ve hedeflerin nisbi onem diizeyleri carpimindan
yararlanarak her bir stratejinin mutlak ve nisbi 6nem diizeyleri hesaplanmistir. Tablo
3.34 incelendiginde en yiiksek Onem diizeyine sahip stratejilerin  “Miisterinin sesinin
dinlenmesi (0,141)” ve “Ar-Ge ve teknoloji grubunun olusturulmasi (0,137)” stratejileri
gelmektedir. Bunu sirasiyla “siire¢ iyilestirme ekiplerinin olusturulmasi (0,13)”, “Hatali
iriin sayisinin azaltilmasi (0,119)”, “Kalite maliyetlerinin yonetimi (0,119)”, “Cevre

Yonetimi calisma ekibinin olusturulmasi (0,18)”, “Duygusal kimlik kazandirilarak
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marka algilamasinin giiclendirilmesi (0,094)”, “Siire¢ sahiplerinin tanimlanmasi

(0,084)” ve “ISO 14000 CYS sahibinin belirlenmesi (0,058)” izlemektedir.
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Tablo 3.34: Hedef / Strateji Kalite Ev
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KFG’ nin bir sonraki yayiliminda ise ekip, nisbi onem diizeyleri tespit edilmis
olan bu stratejilerin nasil uygulanabilecegini arastirmis ve eylem planlar gelistirmistir.
Ik olarak ekibin birinci ve ikinci asamalarda gerceklestirdigi fikirleri ayristirma
caligmasinda eylem plani olarak belirlenmis olan kalemler listeye alinmistir. Daha sonra
stratejiler tekrar gozden gecirilmis ve diger olasi eylem planlar1 da belirlenmeye
calistimistir. Eylem plani listesinde yer alan eylemleri asagida oldugu gibi siralamak

mumkindiir:

e Sapmalarin azaltilmasi

e Siirec sahiplerinin sorumluluklarinin belirlenmesi

e Egitim ihtiya¢larinin belirlenmesi

e Isyerinde egitim programlarinin planlanmasi

¢ Yillik minimum egitim saatlerinin belirlenmesi

e Kalite maliyet yonetim sisteminin kurulmasi

e Marka yonetimi konusunda danigsman firmalarla igbirligi yapilmast
® Miisterinin sesini dinleme yontemlerinin kullanilmasi

e Heyecan verici kalite eklenmesi

e [SO 14001 CYS sorumlusunun yetki ve sorumluluklarinin belirlenmesi

Bundan sonraki asamada stratejiler ve mutlak 6nem diizeyleri Tablo 3.35°de
goriilen strateji / eylem plant matrisinin  NELER kismina, stratejilerin nasil
uygulanabilecegini gosteren eylem planlari ise NASILLAR kismina yerlestirilmistir.
Her bir eylem planinin altina bunlarin nasil ve ne zaman gerceklestirilecegine iliskin
hedefler kaydedilmistir. Bu asamada da ekip Kalite Evinin iist kisminda korelasyon
matrisi yardimiyla birbirini olumlu veya olumsuz etkileyen eylemlerin varligini ortaya

cikartmaya calismistir.

Buna gore Tablo 3.35’deki Strateji / Eylem Plam1 Kalite Evinin ¢at1 kisminda yer
alan korelasyon matrisi incelendiginde sapmalarin azaltilmasi ile siire¢ sahiplerinin
sorumluluklarinin belirlenmesi ve kalite maliyet yonetim sisteminin kurulmasi arasinda,
egitim ihtiyacglarinin belirlenmesi ile is yerinde egitim programlarinin planlanmasi ve
yilik minimum egitim saatlerinin belirlenmesi arasinda, miisterinin sesini dinleme
yontemlerinin uygulanmasi ile heyecan verici kalite eklenmesi arasinda olumlu iligkiler

bulundugu saptanmistir. Bunun yaninda yillik minimum egitim saatlerinin belirlenmesi
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ve marka yoOnetimi konusunda damisman firmalarla isbirligi yapilmas: ile maliyet

yonetim sistemi arasinda negatif bir korelasyon bulundugu kararina varilmastir.

Son olarak govde matrisinde stratejiler ve eylem planlar1 arasindaki iliskilerin
giicli aranmis ve her siitunda yer alan eylem planlarinin mutlak ve nisbi 6nem diizeyleri
hesaplanmaya ¢alisilmistir. Bu adimlarin tamamlanmasindan sonra Tablo 3.35’de yer
alan sonuglara bakildiginda en oncelikli eylem planlarinin sirasiyla “Heyecan verici
kalite eklenmesi (0,159)” ve “Kalite Maliyet Yonetim Sisteminin kurulmasi (0,133)”
oldugu goriilmektedir. Bunlar1 sirasiyla  “Siire¢ sahiplerinin  sorumluluklarinin
belirlenmesi (0,128)”, “Miisterinin sesini dinleme yontemlerinin uygulanmasi (0,114)”
ve “ISO 14000 Cevre Yonetim Sistem sahibinin sorumluluklarinin belirlenmesi

(0,100)” faaliyetleri izlemektedir.
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Strateji / Eylem Plam Kalite Ev

Tablo 3.35
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Stratejik gdcerimin son asamasinda sira Kalite Evi matrisinin sorumluluklarin
belirlenmesi amaciyla kullanimina gelmistir. Bu noktada ekip, sorumluluklarin
belirlenmesi amaciyla tiim eylem planlarin1 gozden gecirmis, eylemlerin yiiriitiilmesi ve
hedefine ulagmasindan organizasyon i¢inde hangi grubun birinci derecede sorumlu
oldugunu belirlemistir. Bu matriste de benzer bicimde bir 6nceki matrisin ¢iktilarr olan
eylem planlar1 NELER kisminda, her bir eylem planindan hangi fonksiyonel gruplarin
sorumlu oldugu ise NASILLAR kisminda yer almaktadir. Ancak bu matriste
digerlerinin aksine gévde matrisinde kullanilan iliski giicleri degisiklige ugramistir. Bu
matriste rakamlar yerine semboller kullanilmis ve i¢i dolu daire biciminde olan sembol
sorumlu grubu, ici bos daire bi¢ciminde olan sembol ise sorumlu grubu destekleyecek
olan gruplar1 belirtmektedir. Hatta bu matrisin alt kismina gézden gecirme tarihleri ve

sorumlu kisiler gibi ilave detaylar eklenebilmektedir.

Tablo 3.36: Sorumluluk Matrisi

Sorumluluklar '% . EB
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Sapmalarin azaltilmasi 0,061 e | O o)

Stire¢  sahiplerinin sorumluluklarinin | 0,128 ol e o

belirlenmesi

Egitim ihtiyaglarinin belirlenmesi 0,084 o ° o o

Isyerinde egitim programlarinin 0,084 | o ° o

planlanmasi

Yillik min egitim saatlerinin 0,084 o e | o o o

belirlenmesi

Kalite Maliyet Sisteminin Kurulmasi 0,133 ol o PY

Marka Yo6netimi konusunda danisman | 0,053 e | O

firmalarla igbirligine gidilmesi

Miisterinin sesini dinleme 0,114 e | o

yontemlerinin uygulanmasi

Heyecan verici kalite eklenmesi 0,159 ol e

ISO 14000 Sistem Sahibinin | 0,100 | o °

sorumluluklarinin Belirlenmesi

Tablo 3.36 incelendiginde en yiiksek diizeyde Onem vermesi gereken eylemlerin
“Heyecan verici kalite eklenmesi (0,159)” ve “Kalite Maliyet YOnetim Sisteminin

Kurulmasi (0,133)” oldugu goriilmektedir. Firma bu eylemleri gerceklestirmek iizere
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“heyecan verici kalite eklenmesi” i¢in sorumlu grubu Ar-Ge Boliimii, destek grubunu
da KFG ekibi olarak, “Kalite Maliyet Yonetim Sisteminin kurulmas1” i¢cin de muhasebe
boliimii sorumlu grup olarak, iiretim ve kalite giivence boliimleri de destek grup olarak

gorevlendirilmistir.

Bu uygulamadan da goriilebilecegi gibi KFG siireci anlagilmasi zor ve bulanik
bir ¢ok detaya ait iligkinin kolaylikla anlasilabilen 6zet bir yapida incelenmesini

sagladigindan iiriin dis1 problemlerde de uygulama potansiyeli bulunmaktadir.

Stratejik planlamada KFG metodunun kullanimiyla her adimda bir matrisin
NASILLARI bir sonraki matrisin NELERI haline gelmektedir. Ve uygulamadan da
goriildiigii gibi detay seviyesi yiikselmektedir. Siire¢ tamamlandiginda gelistirilen
kalemler vizyon bildirimlerine yanit verebilmek icin alinmasi gereken onlemleri temsil

etmektedir.

KFG matrisi gelistirilmesinin amaci, organizasyona kalemleri etkin bir bicimde
incelemesi, iliskilendirmesi ve izlemesi konularinda yardimci olmaktir. Matrisin hicbir
zaman ama¢ haline getirilmemesi gerektigi unutulmamalidir. Esas amag¢ uygulama
ekibine; diisiince siirecini organize etmesinde, her girdi i¢in gii¢lii bir ¢ikt1 gelistirmenin
cesitli yOntemlerini arastirmasinda, zayif durumlarda planin gii¢lendirilmesinde

yardimct olmaktir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresel ekonomiye bagli olarak miisteri memnuniyeti yaratmak suretiyle
miisterileri elde tutma ve miisteri sadakatini saglama giinlimiiz piyasalarinda stratejik
onem tagimaktadir. Artan rekabet kosullarinda miisteri ihtiyaglarini, bu ihtiyaclarin nasil
degistigini ve bu degisikliklere aninda nasil karsilik verilebilecegini anlamak firmalar
icin yalnizca bir basar1 faktorii degil, aym1 zamanda ayakta kalabilme zorunlulugudur.
Miisteri yonelimli iiriin gelistirme / iyilestirme siirecinin tasarim adimi gelistirilecek
irtiniin misteriye anahtar faydalarin1 tanimlamayir amaglamaktadir. Miisteri yonelimli
tiriin gelistirme yaklasimindaki temel bosluk, tasarimin cesitli safhalarinin yeterli
bicimde kavramsallastirilmas1 ve uygulamasinda somut ve acik ana hatlarin yetersiz
bicimde tanimlanmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu eksikligi giderebilmek iizere
cesitli yeni yaklasim ve metodolojiler gelistirilmistir. Miisteri yonelimli iiriin
gelistirme/iyilestirme ile ilgili yeni yaklagimlardan birisi de Kalite Fonksiyon

Gocerimidir (KFG).

KFG; misterinin istek, ihtiya¢c ve beklentilerinin organizasyonun biitiin
fonksiyonel bilesenlerindeki Olciilebilir {iriin yada hizmet karakteristiklerine
doniistiirilmesini saglayan, fonksiyonlar arasi igbirligine dayali takim c¢alismasi ile
yiiriitiilen, detayli ve yapisallagmis olmasinin yaninda esnek ve anlasilmasi kolay bir

yontem olarak tanimlanmaktadir.

KFG uygulamasi sonucunda miisterileri daha 1yi anlayabilme firsati
dogmaktadir. Ciinkii KFG calismasinin en onemli agsamasi “miisterinin sesi” nin
dinlenmesidir. Bu asamada miisterilerin iiriinden ne bekledikleri ve iiriinle ilgili
ihtiyaglari, miisterilerin kendi ifadelerine dayanarak belirlenmektedir. KFG siirecinin
yalnizca miisteri ihtiyaglart kisminin tamamlanmasi bile uygulayici firma icin onemli
bir yap1 tas1 olusturmaktadir. Ihtiyaclarin dogru anlasilmasi sayesinde miisteri yonelimli

bir karar verme siirecine gecilmis olmaktadir.

Bu baglamda hangi iiriin ve hizmetlerin yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetini
saglamak iizere kullanilabileceginin ve hangi iiriin 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti

tizerinde ne derecede bir etkiye sahip oldugunun bilinmesi énem tasimaktadir.
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Memnuniyette  yarattigi ~ etkiye  dayanarak  miisteri  ihtiyaclarinin
yonetilebilmesine imkan vermek amaciyla 1984 yilinda Dr. Noritaki Kano tarafindan
bir model ortaya konmustur. Bilindigi gibi bu model miisteri memnuniyetinin
saglanmasiyla ilgili olarak miisteri ihtiyaclarini temel, dogrusal ve heyecan verici

ihtiyaglar olarak ii¢ temel kategoride incelemektedir.

Her bir kategoride yer alan miisteri ihtiyaclarina miisteri memnuniyetinde
yarattig1 etkiye gore farkli agirliklar atanmasi temelinde Kano modelinin Kalite
Fonksiyon Gocerimi metodolojisine dahil edilmesi yiiksek miisteri memnuniyetinin

etkin bir bicimde gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir.

Bu calismada Kalite Fonksiyon Gogerimi ayrintili bir bigimde ele alindiktan
sonra Kano modelinin yonteme hangi asamada dahil edilmesi gerektigi ve bu

biitiinlesik yaklasimin getirecegi iistiinliikler incelenmeye caligilmistir.

Gozden kacirilmamasi gereken bir nokta vardir ki TKY felsefesinin benimsenmis
ve organizasyon icinde kurumsallastirllmis olmast KFG’nin uygulanabilirligini
kolaylastirmaktadir. Organizasyon icinde fonksiyonlar arasi isbirligine dayali takim
caligmasinin  gelistirilmesi ve bu metodun sistematik ve diizenli bir bi¢imde

gerceklestirilmesi uygulamadan maksimum faydanin elde edilebilmesi i¢in sarttir.

Yapilan yabanc literatiir calismast sonucunda da bu uygulamanin otomotiv ve
montaja dayali sanayi dallarinda daha fazla uygulama alan1 buldugu, sektoriin icinde
bulundugu rekabet kosullarindan dolay1 gida sanayinde de uygulanabilirliginin miimkiin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Simdiye kadar sOylenenlerden, sahip olunan pazar
anlayisim gelistirmenin gida sirketleri i¢cin rekabet avantaj1 yaratmada 6nemli bir ihtiyac
oldugu aciktir. Ciinkii giinlimiiziin teknoloji yonelimli gida endiistrisi, daima
beklentileri karsilayan yenilikci iiriinlerin gelistirilmesini talep eden pazarlar tarafindan
siirekli bir bicimde zorlanmaktadir. Uriin yasam siiresinin kisalmasi, daha fazla iiriin
cesitliligi ve daha iyi diizeyde kalite icin artan miisteri talepleri, gida kalitesinin
tyilestirilmesi ve yeni iiriin gelistirme i¢in planlamaya, yapilandirmaya ve sistematize
etmeye yardimci olabilecek aracglara gereksinim duyulmasina neden olmustur. Kalite
Fonksiyon Gogerimi de miisteriler tarafindan talep edilen kaliteyi iirlin gelistirme

siirecinden yukaritya dogru tasiyarak saglayan bir aractir. Arastirma-gelistirme
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kapsaminda KFG, gelistirme siirecini kontrol ederek ve miisteri memnuniyetine
odaklanarak yeni veya iyilestirilmis iiriin veya hizmetlerin pazara daha hizli bir bicimde
girmesine olanak saglayan bir planlama araglari seti olarak goriilebilir.

Aslinda KFG geleneksel iiriin gelistirme siirecinde gelistirme takiminin
gosterdigi benzer faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir. KFG’nin temel Kkatkisi
informal, sezgisel karar verme siireci yerine biitiin ilgili bilgileri ve iiriin gelistirme ve
pazara giris faaliyetlerinde kullanilmak iizere sirketin tecriibelerini bir araya toplayan

yapisal bir metodoloji ortaya koymasidir.

KFG, gida iirlinii gelistirme siirecini kolaylastirmak i¢in uygun ve gelecegi olan
bir yontemdir. Gida iiriinii gelistirmede KFG’nin yararlarindan bahsedilmesine karsin az
saylda uygulama 6rnegi bulunmaktadir. Endiistriyel diizeyde iiriin gelistirme siirecinin
stratejik onem tasimasi, KFG’de bilgi paylasimi zorunluluguna firmalarin tereddiitlii

bakmalarina neden olmaktadir; bu kismen orneklerin azligimi agiklayabilmektedir.

Bu tezde, Kano modeli ile biitiinlestirilmis KFG metodolojisinin gida sanayinde
farkli uygulama alanlarini test edebilmek amaciyla gida sanayinde faaliyet gosteren bir
firmada iki farkli uygulama yapilmistir. Bu uygulamalardan birincisinde firmanin
rakipleri karsisinda rekabette zorlandigi homojenize yogurt iirlin grubunda miisteri
ihtiyaglarinin anlagilabilmesi ve bu ihtiyaclarin en uygun bi¢cimde karsilanabilmesine
imkan vermek amaciyla KFG caligmasi yiriitiilmiistiir. Uygulamanin amaci sirketin
rekabet giiciinde zorlandigl s6z konusu iriiniin yurt i¢ci pazar payim arttirmak igin
gerekli oOnlemlerin alinmasidir. S6zii edilen uygulamada homojenize yogurt iiriin
grubuyla ilgili olan miisteri istek ve ihtiyaclari, firmanin belirledigi, goniilliilik esasina
gore ve Ozel duyusal testlerden gecirilerek olusturulan odak grup ile yapilan c¢alisma
sonucu elde edilmistir. Bu ihtiyaclar iiriin, ambalaj ve satig ve satis sonrasi hizmetler
olmak iizere ii¢ bashk altinda toplanmistir. KFG’nin sirketin stratejik planlamasinda
uygulanabilecegini de gostermek iizere elde edilen bu istek ve ihtiyaglara sirketin
vizyonuyla ilgili olan ifadeler de eklenmistir. Daha sonra elde edilen bu istekler Kano
modeline uygun bir halde ifade edilerek Kano anketi, onem diizeyi anketi ve rekabet
kiyaslamasi anketi hazirlanmis ve bu anket caligmasi sirketin belirledigi hedef pazar
kontrol karakteristiklerine dayanarak ve kota oOrneklemesi uygulanarak Ornekleme
cercevesi icinde kolaylikla ulasilabilen kisilere uygulanmistir. Bu asamada saptanan

pazar degiskenlerine dayanarak elde edilen miisteri ihtiyaclarinin kategorileri arasindaki
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farkliliklar ortaya ¢ikartilmaya calisilmis ve bunun yaninda degiskenler arasinda miisteri
ihtiyaglarinin 6nem diizeyleri agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup
olmadig1 varyans analizi ile test edilmistir.

Yapilan analizler degerlendirildiginde degiskenler arasindaki farkliliklarin
istatistiksel onemine dayanarak calismada 6nem diizeyi anketinden elde edilen ortalama
Oonem diizeyi puanlarimin karsilastirilmasimnin oldukca yararli oldugu goriilmektedir.
Varyans (ANOVA) analizinin sonuclar1 Kano modelinin ortaya ¢ikarttigi kategorisel
farkliliklardan bazilarin1 desteklememekle birlikte her iki yontemin birlikte kullanilmas1
degiskenler arasindaki farkliliklar1 daha iyi ve giiglii bir bicimde ortaya koyma sansini
vermektedir. Kano Modeli diger istatistiksel yOntemlerin ortaya koyamadigi

farkliliklarin altin1 ¢izmektedir.

Kano modelinin analizi ile elde edilen sonuglarin kalite planlama semasina dahil
edilmesiyle miisteri memnuniyetine en yiiksek diizeyde etkide bulunan miisteri
ihtiyaglarinin nisbi 6nem diizeyleri elde edilmis ve olusturulan Kalite Evi ile
homojenize yogurt iiriin grubunda yapilacak iyilestirmeler siirecinde oncelikle dikkat

edilmesi gereken tasarim unsurlar1 belirlenmeye calisilmistir.

Bu calismanin kisitlarindan bir tanesi, miisteri gruplarindan sadece iiriiniin nihai
kullanicis1 durumunda olan son kullanicilarin iirtinle ilgili ihtiyaclarinin dikkate alinmig
olmasidir. Uretim siirecinin iyilestirilmesiyle ilgili olarak iiretici ve tedarikgilerin istek
ve ihtiyaglarinin da elde edilmesi ve bu ihtiyaglar ¢ercevesinde diizeltici 6nlemlerin
alinmasi cok daha rasyonel kararlar vermeyi saglayabilir. Ancak yiiriitiilen ¢aligsma
boyunca bu kesimlerin tamamina ulasmak olanakli olamayacagindan dolay1
degerlendirme sadece bir kesit alinarak gerceklestirilmistir.

Bu calismadaki kisitlardan bir digeri ise, ortak zaman yaratilmasindaki
giicliiklerden dolay1 ¢alisma ekibinin sinirli sayida toplanmis olmasi ve dolayisiyla bu
toplantilarin her birinin ¢ok yogun ve yorucu ge¢mis olmasidir. Ayrica ¢alisma ekibi ile
ilgili olarak yasanan bir tecriibe de, KFG siirecinin miisteri ihtiyaglarinin elde edilmesi
kisminda gayet istekli olunmasina ragmen, c¢alismanin ileriki asamalarinda iiriin
tasarimiyla ilgili olarak vermeleri gereken bilgilerin stratejik oneme sahip oldugunu
diisiindiikleri icin tereddiitte kalmalaridir. Ancak bu sorun gerekli teminatlar verilerek

astlmustir.
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Ayni calismanin bir uzantist olarak yapilan ikinci uygulamada ise ayni firmada
KFG’nin iiriin disginda farkli bir alanda, sirketin stratejik planlamasinda da
uygulanabilecegi gosterilmistir. Bu uygulama sonucunda KFG’nin stratejik planlama
konusunda da sezgisel karar verme yerine mantiksal bir yaklasim saglayan giiclii bir
metodoloji oldugu goriilmiistiir.

Her iki uygulamada da calismalar sirasinda yontemin uygulanmasiyla ilgili bazi
giicliiklerle karsilasilmistir.  Ornegin bazi miisteri ihtiyaglarinin anlam kaybi
yaratmayacak bicimde kisaltilmasi her zaman c¢ok kolay olmamaktadir. Miisteri
ihtiyaglar1 ile teknik gereksinimler arasindaki iliski diizeylerinin belirlenmesi ve
birbiriyle etkilesim i¢cinde bulunan teknik gereksinimlerin belirlenmesi sirasinda calisma

ekibi i¢inde uzun siiren tartigmalar yaganmistir.

KFG sonuglar1 kisa vadede ol¢iilebilecek bir yontem degildir. Dolayisiyla yapilan
tek bir calismayla maliyetlerdeki diisiis, satislardaki artis yada miisteri
memnuniyetindeki artis degerleri Olc¢iilememistir. Bundan sonra yapilacak calismalar

sozii edilen konular1 aragtirmak ve belirlemek yoniinde olmalidir.

Ayrica bundan sonraki ¢alismalarda nihai miisterilerin yaninda diger i¢ ve dis
miisteri gruplarinin da istek ve ihtiyaclar1 degerlendirilmeli ve her birine ait oncelikler
belirlenmelidir. Bu sayede de satis cabalarinda kaynak israfi tamamen Onlenebilir ve

satiglar gelistirilebilir.

Sonug olarak beklenen yararlarin elde edilebilmesi icin KFG bir matrisler seti
olarak goriilmemelidir. Elde edilen sonuclar hayata gecirilmedigi siirece bu asamaya
kadar gelinmis olmasi hicbir sey ifade etmemektedir. Bu metodolojide temel girdi
olarak miisteri istek ve ihtiyaclar1 kullanilir. Uriin gelistirme sirasinda KFG’ni bir
metodoloji olarak kullanan sirketler miisterilerini dinlemek durumunda kalirlar. Boylece
bir cok sirket mevcut ve potansiyel miisterileriyle temasa gecerek elde edebilecekleri bu

bilgileri, piyasaya rekabet edebilecek giigte iriinler sunmada kullanabilirler.

Isletmenin sahip oldugu kaynaklari optimum bi¢imde kullanarak miisteri
memnuniyetinin en yliksek diizeyde saglanmasini hedefleyen KFG metodolojisi son
yillarda bu konuda diizenlenen sempozyumlarin da katkisiyla iilkemizde yeni yeni
taninmaya baslamistir. Bundan sonra yapilacak olan calismalarda KFG’nin entegre

edilebilecegi Alt1 Sigma, Miisteri Iliskileri Yonetimi gibi yaklagimlarin da daha detayl
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bicimde arastirilmasi ve yayginlastirilmaya calisilmasi miisterilerle uzun vadeli, isleyen,
giivenilir ve igbirligine dayali iligkiler kurmada 6nem tasimaktadir. Tiirk firmalarinin bu
yontemleri yaygin olarak kullanmalar1 ise uluslararasi pazarlarda onlara rekabet avantaji

saglayacaktir.
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Degerli katilimci,
Bu calisma Pinar Siit Mamulleri Sanayi A.S.’nin ele aldigi iiriinde miisteri
ihtiyaclarinin 6nem derecesinin saptanmasina yonelik olarak yapilmaktadir. Amacg
miisteri memnuniyetini daha ileri diizeye tasimaktir. Bu yiizden s6z konusu iiriin
ozelliklerini degerlendirirken, bu 6zelliklerin miisteriler agisindan hangi ihtiyag
kategorisine girdigini belirlemek, bu ihtiyaglar1 6nem derecesine gore siralamak
ve firmanin driinlerini bu kriterler acisindan rakip firmalarin iiriinleriyle
karsilagtirmak icin gercek¢i ve objektif bir degerlendirme yapilmasi, ilgili {iriinde
en Onemli miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesine ve firmanin rakip iiriinlere gore
zayif ve istiin oldugu yanlarin ortaya cikartilarak iiriinde gerekli diizeltmelerin
yapilmasina olanak saglamaktadir. Bu amaca yonelik olarak hazirladigimiz
ihtiya¢ kategorisini belirleme, miisteri memnuniyeti ve rekabet degerlendirmesi
anket formlarini sabir, dikkat ve titizlikle doldurmanizi diler saygilar sunariz.

Ars Gor. Cigdem Sofyalioglu

CB.U |Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi
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THTIYAC KATEGORILERINI BELIRLEME ANKET FORMU (EK 1)
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No

Sorular

Bundan
hoslanirim

Olmasi

gerekli

Hicbir
fikrim yok

Olmasa da
olur

Bundan hi¢

hoslanmam

Ideal bir kalite diizeyinde satin aldigimiz iiriiniin
fiyatinin hesapl olmasi sizi nasil etkiler?

b) Ideal bir kalite diizeyinde satin aldigimz iiriiniin
fiyatinin (nispeten) yliksek diizeyde olmasi sizi
nasil etkiler?

a) Satin aldiginiz iiriiniin tath bir lezzete sahip
olmasi sizi nasil etkiler?

b)Satin aldiginiz iiriiniin nispeten daha eksi bir
lezzete sahip olmast sizi nasil etkiler?

a) Satin aldiginiz iiriiniin renginin beyaz olmasi sizi
nasil etkiler?

b) Satin aldigimz {iriiniin renginin daha sar1 olmasi
sizi nasil etkiler?

a)Satin aldiginiz tirliniin kivaml olmasi sizi nasil
etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin daha sulu olmasi sizi nasil
etkiler

a) Satin aldiginiz iriintin hijyenik bir iiretim
ortaminda iiretiliyor olmasi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriintin hijyene dikkat edilmeyen
ortamlarda iiretiliyor olmasi sizi nasil etkiler?

a) Satin aldiginiz tirtintin girdilerinin tedariginden
tiretiminin her asamasina kadar kalite kontroliiniin
yapiliyor olmasi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin herhangi bir kalite
kontrolden gecmeden tiikketime sunulmasi sizi nasil
etkiler?

a) Satin aldiginiz iiriiniin iiretim tarihini bilmek sizi
nasil etkiler?

b) Satin aldigimiz iiriiniin iiretim tarihinin
bilinmemesi sizi nasil etkiler?

a) Satin aldiginiz iiriiniin uzun siire dayanmast sizi
nasil etkiler?

b) Satin aldigimiz iiriiniin kisa bir siire iginde
tilketilmesi zorunlulugu sizi nasil etkiler?

a) Satin aldiginiz iiriiniin farkli ambalaj
boyutlarinda olmasi sizi nasil etkiler ? (1/2 kg, 1kg,
2.5kgvd)

b)Satin aldiginiz iiriiniin standart agirlikta ve
ambalaj boyutunda olmasi sizi nasil etkiler?

10

Satin aldiginiz tirtin ambalajinin iiriiniin lezzet, tat,
koku, kalite gibi 6zelliklerini etkilememesi sizi
nasil etkiler?

Satin aldiginiz tirtin ambalajinin yukarida sayilan
iriin 6zelliklerini degistirmesi sizi nasil etkiler?




189

No

Sorular

Bundan
hoslanmirim

Olmasi

gerekli

Hicbir
fikrim yok

Olmasa da

olur

Bundan hi¢
hoslanmam

11

a) Satin aldiginiz {iriiniin ambalajia
baktiginizda kaliteli bir iiriinii satin aliyor
oldugunuzu hissetmeniz sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiiniz tirtiniin ambalajinin tirtiniin
kalitesi hakkinda higbir fikir vermemesi sizi
nasil etkiler?

12

a) Satin aldiginiz {iriiniin ambalajinin geri
doniigiimlii olmasi ve islenip tekrar
kullanilabilme 6zelliginin olmast sizi nasil
etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin ambalajinin islenip
tekrar kullanilabilme 6zelliginin olmamasi sizi
nasil etkiler?

13

a) Satin aldigimniz {iriiniin ambalajinin
kolaylikla acilip kapanabilmesi sizi nasil
etkiler?

b) Satin aldiginiz tirtiniin ambalajinin zor
acilip kapanmasi sizi nasil etkiler?

14

a) Satin aldiginiz {iriiniin ambalajinin
acildiktan sonra tekrar kapatilip saklamaya
olanak vermesi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin ambalajinin
acildiktan sonra tekrar kapatilip saklanmaya
olanak vermemesi sizi nasil etkiler?

15

a) Satin aldiginiz iiriiniin ambalajinin birden
fazla bolmeden olugmasi ve kismi kullanima
olanak vermesi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin ambalajinin tek bir
boliimden olugmasi sizi nasil etkiler?

16

a) Satin aldigimiz {iriinii tiikettikten sonra
ambalajin1 farkli bir amagla kullanabiliyor
olmaniz sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriinti titkettikten sonra
ambalajini farkli bir amagla
degerlendirememeniz sizi nasil etkiler?

17

a) Satin aldiginiz iiriiniin ambalaj1 tizerinde
miigteriyi bilgilendirme amaglh etiket
bilgilerinin tam, dogru ve giincel olmas sizi
nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz iiriiniin ambalaj1 tizerindeki
miisteriyi bilgilendirme amacli etiket
bilgilerinin yeterli olmamasi sizi nasil etkiler?

18

a) Satin aldiginiz markadaki iiriinii istediginiz
yerde ve zamanda bulabilmeniz sizi nasil
etkiler?

b) Satin aldiginiz markadaki iiriinii her zaman
ve her yerde bulamamaniz sizi nasil etkiler?
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Sorular

Bundan
hoslanirim

Olmasi

gerekli

Hicbir
fikrim yok

Olmasa da

olur

Bundan hi¢
hoslanmam

19

a) Satin aldiginiz iiriiniin satis noktalarinda giivenli ve
uygun ortamlarda saklaniyor oldugunu bilmek ve
gormek sizi nasil etkiler?

b) Satin aldigimiz iiriiniin satis noktalarinda giivenli ve
uygun ortamlarda saklandigindan kusku duymak sizi
nasil etkiler?

20

a) Satin aldigimiz markadaki iiriinde ¢esitli kampanyalar
ve promosyon aktivitelerinin olmasi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldiginiz markadaki iirtinde kampanya ve
promosyon aktivitelerine yer verilmemesi sizi nasil
etkiler?

21

a) Satin aldigimiz tiriinle ilgili bir sikayetiniz oldugunda
bu sikayetinizi kolaylikla iletebileceginiz noktalarin
olmasi ve sikayetinizin ilgiyle dinlenip dikkate alinmasi
sizi nasil etkiler?

b) Satin aldigimiz iiriinle ilgili bir sikayetiniz oldugunda
bu sikayetinizi yapabileceginiz bir mercii bulmakta
zorlanmaniz ve bunun dikkate alinmamasi sizi nasil
etkiler?

22

a) Satin aldigimiz iiriinle ilgili bir sikayetiniz
oldugunda probleminize en kisa zamanda ¢6ziim
getirilmesi sizi nasil etkiler?

b) Satin aldigimz iiriinle ilgili bir sikayetiniz
bulundugunda probleminize ¢6ziim getirilmemesi sizi
nasil etkiler?

23

a) Uriiniinii satin aldigmiz firmanin gevre bilincine
sahip olmasi ve bununla ilgili gerekleri yerine getirmesi
sizi nasil etkiler?

b) Uriiniinii satin aldiginiz firmanin cevre bilincine
sahip olmamasi ve bununla ilgili gerekleri yerine
getirmemesi sizi nasil etkiler?

24

a)Uriiniinii satin aldigimiz firmanin miisteri
memnuniyetine odaklanmasi sizi nasil etkiler?

b) Uriiniinii satin aldiginiz firmanin miisteri
memnuniyeti ilkesini benimsememis olmasi sizi nasil
etkiler?

25

a) Uriiniinii satin aldigiiz firmanin yenilikgi bir firma
olmasi ve iirlin yelpazesinin giderek genisliyor olmasi
sizi nasil etkiler?

b) Uriiniinii satin aldiginiz firmanin yeniliklere kapali
olmasi ve iiriin yelpazesinin dar olmasi sizi nasil
etkiler?

26

a) Uriiniinii satin aldigmiz firmanin sektoriinde lider
olmast sizi nasil etkiler?

b) Uriiniinii satin aldiginiz firmanin sektoriinde daha alt
siralarda yer almasi sizi nasil etkiler?

27

a)Uriiniinii satin aldiginiz markanin gii¢lii ve taninmis
bir marka olmasi sizi nasil etkiler?

b) Uriiniinii satin aldiginiz markanin yeterince
taninmamis olmasi sizi nasil etkiler?
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PINAR SUT MAMULLERI SANAYii A.S’DE MUSTERiI MEMNUNIYETiI
ANKETI (EK 2)

Asagida siralanan kriterleri onem derecesine gore (1-5 arasi) degerlendiriniz.

1: En diisiik 6nem  5: En yiiksek 6nem

I. Diizey IIL. Diizey ihtiyaclar Onem Dereceleri
ihityaclar —_
) =) = 5 )
— 5 2. (g\] (Z* en § A % w gé
Fiyat Fiyatin uygun olmasi
Tadi
Rengi
. Yapisi
Uriin Hijyenik olmasi
Kalitesi

Uriiniin tazeligi

Uzun raf omrii

Cesitli boyutlarda ambalajlama

Ambalajin iiriiniin kalitesini korumasi

Ambalajin iirliniin kalite imajin1

desteklemesi
Ambalajlama Ambalajin geri doniisiimlii olmas: ve
ve Etiketleme | yeniden kullamlabilmesi (cevre dostu

ambalajlama)

Ambalajin kullanim kolaylig1

Ambalajin agildiktan sonra saklama ve
kullanim 6zelligi

Ambalajin kismi kullanima olanak
vermesi

Ambalajin ikincil (tiikettikten sonra
bagka amaclarla da kullanilabilmesi)
kullanimi

Ambalajin tizerinde miisteriyi
bilgilendirme amach etiket bilgilerinin
dogru ve giincel olmasi

Satis ve Satis Uriiniin arandig1 yer ve zamanda
Sonrasi bulunabilmesi
Hizmetler Satis noktalarinda iiriiniin giivenli ve

uygun ortamlarda saklanmasi

Uriin tanitim ve promasyon aktiviteleri

Sikayetlere yaklasim

Sorunlarin hizli ¢éziimii

Sirket imaji Cevre bilincine sahip sirket

Miisteri memnuniyetini esas alan sirket

Sektoriinde lider olmasi

Yenilik¢i firma olmasi

Giiclii ve taninmis marka olmasi

Ulasilabilirlik




REKABET KIYASLAMASI ANKETI (EK 3)
Asagida yer alan her bir kriteri Pinar, Danone ve Siitag firmalar1 agisindan

karsilastiriniz.

1: Cok kotii

2:Kotii  3:Normal  4:1yi

5: Cok iyi
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I. Diizey Ihityaclar

III. Diizey ihtiyaclar

Pinar
Yogurt

Danone
Yogurt

Siitas
Yogurt

Fiyat

Fiyatin uygun olmasi

Uriin

Tad1

Rengi

Yapist

Hijyenik olmasi

Kalitesi

Uriiniin tazeligi

Uzun raf omrii

Ambalajlama ve
Etiketleme

Cesitli boyutlarda ambalajlama

Ambalajin iirtiniin kalitesini korumasi

Ambalajin iirtiniin kalite imajin1
desteklemesi

Ambalajin geri doniisiimlii olmasi ve
yeniden kullanilabilmesi (¢cevre dostu
ambalajlama)

Ambalajin kullanim kolaylig1

Ambalajin agildiktan sonra saklama ve
kullanim 6zelligi

Ambalajin kismi kullanima olanak
vermesi

Ambalajin ikincil (tiikettikten sonra
baska amaclarla da kullanilabilmesi)
kullanimi

Ambalajin lizerinde miisteriyi
bilgilendirme amach etiket bilgilerinin
dogru ve giincel olmasi

Satis ve Satis Sonrasi
Hizmetler

Uriiniin arandig1 yer ve zamanda
bulunabilmesi

Satis noktalarinda tirtintin giivenli ve
uygun ortamlarda saklanmasi

Uriin tamitim ve promosyon aktiviteleri

Sikayetlere yaklagim

Sorunlarin hizli ¢6ziimii

Sirket imaji

Cevre bilincine sahip sirket

Miigteri memnuniyetini esas alan sirket

Sektoriinde lider olmasi

Yenilik¢i firma olmasi

Gii¢li ve taninmig marka olmasi




Yasimz:

0 20 yasvealtt 021-30 yas aras1 0 31-40 yas arasi
041-50 yag aras1 0 51 yas ve tistii

Cinsiyetiniz:

0 Kadin 0 Erkek

Mesleginiz:

Egitim Durumunuz:

0 ilkokul 0 Ortaokul 0 Lise 0 YUksekokul
0 YUksek Lisans / Doktora

Hane halki aylik geliriniz:

0 500 milyon TL nin altinda
0 500 milyon - 1milyar TL’dan az
0 1 milyar-1.5 milyar TL’ dan az
0 1.5-2milyar TL’ dan az

0

2 milyar TL nin tizerinde

0 Universite
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Tablo 3.26: Teknik Gereksinimlerin Kalite Evine Yerlestirilmesi
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1 Fiyatin uygun olmasi 3,71
2 Tad1 10,14
3 Rengi 6,34
4 Yapisi 9,98
5 Hijyenik olmasi 8,97
6 Kalitesi 4,58
7 Uriiniin tazeligi 15,75
8 Uzun raf 6mrii 7,36
9 Cesitli boyutlarda ambalajlama 3,70
10  |Ambalajin iirtiniin kalitesini korumast 8,07
11  |Ambalajin iiriiniin kalite imajin1 7,17
12 |Ambalajin geri doniisiimlii olmasi 8,77
13 |Ambalajin kullanim kolayligt 7,17
14 |Ambalajin acildiktan sonra saklama ve 5,97
kullanim ozelligi
15 |Ambalajin kismi kullanima olanak 5,38
vermesi
16 Ambalajin ikincil kullanimi 4,01
17  |Etiket bilgilerinin dogru ve giincel olmas1 |14,76
18  |Uriiniin arandig1 yer ve zamanda 6,11
bulunabilmesi
19  |Satis noktalarinda iirtiniin giivenli ve 6,87
uygun ortamlarda saklanmasi
20  |Uriin tanitim ve promasyon aktiviteleri 5,22
21 Sikayetlere yaklagim 4,81
22 |Sorunlarin hizh ¢oziimii 6,52
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