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OZET

Marka algis1 miisterinin markaya dair yargilarin1 kapsar ve ti¢ alt
faktor ile olciiliir. “iliski degeri’ miisterinin markaya baglanmasina
neden olan Ol¢iitleri belirler. ‘Marka degeri’ markanin bilinirligi ve
kurumsal etik ile bi¢imlenir. ‘Algilanan objektif deger’ miisterinin
triinden aldig1 toplam faydaya deger bigmesidir ve kalite ile
iligkilidir.  BoOylece kalitenin arttirilmasi  miisteri  algisinin
yiikseltilmesine hizmet edecektir. Kalite Fonksiyonu Gogerimi,
miisteri beklentilerini teknik 6zellikler ile iliskilendirerek, kalitenin
beklentiler dogrultusunda 1iyilestirilmesini saglayan bir aractir.
KFG uygulamasiyla yapilacak kalite iyilestirmeleri neticesinde
marka algisinin arttirllmasi1 da basarilacaktir. Bu ¢alismada
taginabilir sarj cihazlar1 marka algisinin arttirilmast icin KFG
uygulamast yapilmistir. Gelistirilen anket satis elemanlar1 ve
tiiketicilerden olugsan iki farkli O6rneklem grubu tarafindan
cevaplanmistir. Anket sonuclariyla miisteri algis1 degerlendirilmis,
KFG matrisi yapilandirilarak analiz edilmistir. Mevcut miisteri
algisinin {i¢ alt faktér bazinda acilimi ve iyilestirme onerileri
firmaya sunulmustur.
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ABSTRACT

Brand perception means the perceptions of the customer for the
product and measured with three factors. ‘Relationship equity’
defines the measures that connect the customer to the product.
‘Brand equity’ is the results of brand awareness and company
ethics. ‘Perceived objective value’ is described as degree of
meeting the customer expectations, and it is associated with the
quality term. Hence, improving quality would serve in increased
brand perception. Quality Function Deployment is a tool that
connects customer requirements with technical specifications, and
provides quality improvement towards expectations. Quality
improvements with QFD studies would succeed in increasing brand
perception. In this study, a QFD study is implemented for
increasing brand awareness of mobile power banks. A
questionnaire is developed and applied for two different sample
groups such as, consumers and sellers. Brand perception is
evaluated, QFD matrix is structured and analyzed with the results
of the questionnaire. Three factors of the brand perception and
improvement proposals are reported to the company.
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1. GIRIS

Marka algis1 miisterinin satin alma kararini belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisidir ve miisterilerin markaya dair yargi, diisiince
ve duygularinin biitiiniinii kapsayarak belirli bir markanin tercih
edilmesi kararina etki eder (Hellier v.d., 2003). Marka algisi,
algilanan objektif deger, iligki degeri ve marka degeri olarak
tanimlanan ii¢ alt faktor ile olgiiliir. ‘iliski degeri’, miisterinin
belirli bir markaya baglanmasina neden olan Olgiitleri belirler.
‘Marka degeri’, markanin bilinirligi ve marka sahibi firmanin
kurumsal etik uygulamalar ile olusur. ‘Algilanan objektif deger’
faktorli ise riinden alinan toplam faydaya miisteriler tarafindan
bigilen degerdir. Bu baglamda iriin veya saglanan servisi
misterinin algilayisiyla ilgilidir. Algilanan objektif deger faktort,
miisteri beklentilerinin karsilanma derecesi olarak tanimlanan kalite
kavrami ile iliskilendirilebilir ki bdylece, iiriin kalitesinin
arttirilmasi miisteri algisinin yiikseltilmesine hizmet edecektir.

Kalite Fonksiyonu Gocerimi (KFG), Akao (1990) tarafindan {iriinii
ortaya c¢ikaran siireclerin miisteri  gereksinimlerine  gore
planlanmas1 ve tyilestirilmesi amaciyla 1966 yilinda gelistirilmis,
giinlimiize kadar yaygin olarak kullanila gelen stratejik bir aractir.
Bu yontem ile kalite evi olarak adlandirilan matrisler iizerinde,
miisterilerin beklentileri tiriiniin teknik 6zellikleri ile iliskilendirilir
ve lrlin kalitesinin iyilestirilmesinde miisteri ihtiyaglarinin goz
oniinde bulundurulmasi saglanir (Franceschini, 2001). KFG
uygulamasi ile saglanacak etkin kalite iyilestirmeleri neticesinde
marka algisinin arttirilmasi da basarilabilir.

Bu calismada mobil cihazlar i¢in taginabilir kulaklik, data kablosu,
sarj cihazi ve benzeri aksesuarlar iireten bir firmada, oncelikle
taginabilir sarj cihazlarinin mevcut marka algisi 6l¢iilmiistiir. Daha
sonra, marka algisinin arttirilmasi amaciyla, secilen bir sarj cihazi
modelinin miisteri istekleri baglaminda iyilestirilmesine yonelik
KFG uygulamasi yapilmistir. Bu amaclar dogrultusunda, literatiir
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aragtirmalart ve firma yetkilileri ile yapilan goriismeler ile
gelistirilen anket, Oonce teknoloji zincir marketlerinde ve mobil
aksesuar satan kiigiik/orta 6l¢ekli diikkanlarda, marka tiriinlerini ve
rakiplerini tanityan gorevli satis elemanlarma uygulanmistir. Daha
sonra anket sorulari mobil iletisim sektdriinde calismayan ve
sadece triinii kullanan tiiketicilerden olusan ikinci 6rneklem grubu
tarafindan cevaplanmistir. Anketlere verilen tiim cevaplar
birlestirilerek firmanin mevcut miisteri algis1 degerlendirilmis,
ardindan KFG matrisini yapilandirmak icin gereken girdiler
derlenmis ve analiz edilmistir. Calismanin sonunda mevcut miisteri
algis1 degerinin ¢ alt faktor bazinda agilimi ve KFG yontemiyle
belirlenen {irtiniin teknik oOzelliklerine dair gelistirme Onerileri
firmaya sunulmustur.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1. Marka Algis1 ve Onemi

Markay1 agiklamak i¢in kullanilan birden fazla tanim vardir.
Amerikan Pazarlama Dernegi markayr “isim, terim, tasarim,
sembol veya bir saticinin iirlin veya hizmetinin diger saticilardan
belirgin bir sekilde iyi oldugunu belirten herhangi bir 6zellik”
seklinde tanimlamistir. Marka miisteri ve saticiy1 birbirine baglar.
Diger bir deyisle, marka miisteri ve satici arasindaki iliskiyi saglar.
Gliniimiiziin rekabeti yiiksek piyasalarinda var olmaya calisan
sirketler bu yogun rekabet ortamlarinda lider olmay1 hedeflerler.
Bu basariya ulasabilmek i¢in miisterilerini iyi anlamali ve analiz
etmelidirler. Bu baglamda sirketler kendi marka degerlerini
arttirmali ya da belirli bir seviyede sabit tutmalidir (Hellier v.d.,
2003). Bu amagla uygulanabilecek yontemlerden en etkilisi
miisterilere anket diizenleyerek miisterilerin marka hakkindaki
algisini, diisiincelerini 6lgmektir. Marka algisin1 6lgmek i¢in anket
uygulayan en eski 6rnek Khera ve Benson’dir. Khera ve Benson
(1970) anket yontemini kullanarak kendi arastirmalarna yonelik
algtyt Olgmiislerdir. Larkin’e (2013) goére markalar saglam bir
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marka algisi ile giiclii bir finansal istikrara, miisterilerinin goziinde
Iyl bir imaja ve daha az sorunlu siireglere sahip olurlar. Bagka bir
deyisle, yiiksek marka algisi, yiiksek bir finansal deger, etkili bir
pazar siireci ve girket i¢in daha az problemlerin olusmasini saglar.

2.2. Marka Algisinin Bilesenleri

Marka algisi, algilanan objektif deger, iligski degeri ve marka degeri
olarak ifade edilen 3 ana faktor ile agiklanir.

2.2.1.Algilanan Objektif Deger

Miisterilerin iiriinden alinan toplam faydaya deger bigmeleri olarak
Ozetleyebilecegimiz bu faktor ‘deger esitligi’ olarak da tanimlanir.
Miisterilerin marka tarafindan saglanan servis ve iiriinii algilayislart
ile ilgilidir. Glinlimiiz ¢evresinde algilanan objektif deger sirketler
icin ¢cok Onemlidir. Eger bir sirketin {riinleri veya hizmetleri
yetersiz ise marka stratejisi ve pazarlama ile ilgili tiim eylemler
Oonemini yitirir. Algilanan objektif deger kalite, fiyat ve uygunluk
ile degerlendirilir. Miisteriler i¢in bir iirliniin veya hizmetin kalitesi
bir markay1 segcmede Oonemli bir etkendir. Fiyat algilanan objektif
deger icin daima Onemli bir bilesendir. Bu yiizden firmalar
miisteriler i¢cin uygun fiyat politikas1 gelistirmeyi hedeflerler.
Firmalar dengeli uygunluk politikasi ile miisterilerinin hem zaman
anlammda hem de maliyet anlaminda harcamalarin1 azaltmayi
amaclarlar. Miisteri ve miisteri deneyimlerini gelistirmek icin
algilanan objektif deger kilit bilesenlerden biridir.

2.2.2. Tliski Degeri

Iliski degeri miisteri ile marka arasindaki iliskidir ve ‘iliski esitligi’
olarak da anilir. Miisterinin bir markaya baglanmasina ve bagka
marka kullanmamasina neden olan Ol¢iitleri belirler. Sirketler
daima miisterileriyle giiclii 1iliski igerisinde olmayr ve iliski
kalitesini arttirmayr hedeflerler. Iliski degerini etkileyen &nemli
kriterleri Rust ve digerleri (2001) sadakat programlari, kisiye 6zel
tanimlama ve kampanya, yakinlik programlari, kitle olusturma
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programlar1 ve bilgi gelistirme programlari olarak siralamistir.
Kotler’e (1997) gore miisterilerin sadakat seviyelerini gdsteren 4
seviye vardir:

1. Kararli sadik (daima bir markadan satin alir)
2. Boliinmiis sadik (sik sik bir veya iki markadan satin alir)

3. Degisken sadik (genellikle bir markadan diger bir markaya
gecer)
4. Degistiriciler (higbir markaya sadakat gostermezler)

Marka agisindan kar saglamak i¢in kararli sadik ve boliinmiis sadik
seviyelerindeki miisteriler en iyi firsatlardir. Degisken sadik ve
degistiriciler firmalar i¢in daha az karlidir ancak onlar da sirketler
icin biiylik potansiyeller oldugundan sirketler bu potansiyelleri kara
dontistiirmeyi hedeflerler.

2.2.3. Marka Degeri

Marka degeri, marka esitligi olarak da adlandirilir. Marka degerinin
temel bilesenleri marka farkindaligi, markaya karst tutum ve
kurumsal etiktir (Rust ve dig, 2001). Marka farkindaligi marka
hakkinda miisterilerin diistindiikleri, yargilar1 ve marka ile ilgili
deneyimlerinin tamamidir. Cilinkii hakkinda fikrinin olmasi
miisterinin markay1 bildigi anlamma gelir. Sirketler yiiksek marka
farkindaligina sahip oldugu zaman miisteriler markaya kolayca
giivenir ve daha kolay tercih ederler. Ayrica gelismis marka
farkindalig1 sirketler icin markayr satin alma egiliminde artis
anlamina gelir. Markaya kars1 tutum, marka hakkinda miisterilerin
davraniglari, diisiinceleri ve deneyimlerinin tiimidiir. Sirketler
markaya karst tutumu etkileyerek miisterileri ile aralarindaki
duygusal bagi kuvvetlendirebilirler. Kurumsal etige, sirketin i¢ ve
dis goriiniisii seklinde deginilebilir. Sirketin i¢ goriiniist, sirketin
calisanlarina nasil davrandigi ve icerideki problemleri nasil
¢ozdiigi seklinde aciklanabilir. Sirketin dis goriiniisii ise sirketin
miisterilerine nasil cevap verdigi ve miisteriler ile ilgili sorunlari
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Kalite Fonksiyonu Gogerimi Yontemiyle Miisterinin Marka Algisimin Arttirtlmast :

Tasinabilir Sarj Cihazlar: Ureten Bir Firmada Uygulama
nasil ¢ozdiigli seklinde tanimlanir. Sirketin dig gorilinilisiine yaptigi
bagislar ve sponsorluklar da dahildir.

2.3. Kalite Fonksiyonu Gocerimi (KFG)

Kalite Fonksiyon Gogerimi 1966 yilinda Profesér Yoji Akao
tarafindan gelistirilmis, yontem tizerine ilk makale 1972 yilinda
“Development and Quality Assurance of New Products: A System
of Quality Deployment” basligiyla Standardizasyon ve Kalite
Kontrolii adli dergide yayinlanmistir (Akao, 1988). KFG, 1983
yilinda Amerika sirketlerine “Quality Function Deployment and
CWQC in Japan” baslikli makale yardimiyla ulasmistir. Orijinal
adi “Hinshitsu KiNo Tenkai” olan yontemi Glenn H. Mazur
Ingilizceye “Quality Function Deployment” seklinde cevirmistir.
Tiirkge diline ise “Kalite Fonksiyon Gogerimi” veya “Kalite
Fonksiyon Yayilimi” seklinde gevrilmistir.

KFG miisteri beklentilerine dair ve teknik verileri matris
formatinda toplamay1 saglar. Bu matrislerden her birine “oda” adi
verilir. Matrislerin tiimiine ise “ev” denilmektedir ve bu yiizden
yontemin diger bir ismi de “kalite evi” seklindedir (Martin ve Ishii,
2002). Bu calismada kullanilan KFG Matrisi Sekil 1°de gosterilmis
ve KFG adimlar asagida listelenmistir (Gergin v.d., 2013).
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5 Korelasyon matrisi

2 Teknik ozellikler

41liski matrisi

éncelikleri

1.Miisteri istek ve

3.Rekabet degerlendirmesi

6. Teknik ozelliklerin oncelikleri

7. Kiyaslama (benchmark)

Sekil 1. KFG Matrisi

1. Miisteri istek ve Oonem dereceleri (miisterinin sesi):
Miisterinin {irtinden bekledigi 6zellikler ve bu ozelliklerin 6ncelik
siralamalaria dair veri toplanir.

2. Teknik ozellikler: Miisteri gereksinimlerini karsilayan
tirtiniin teknik 6zelliklerinin tiretim/tasarim miihendisleri tarafindan
tanimlandig1 adimdir.

3. Rekabet degerlendirmesi: Miisterinin tirtinden
beklentilerinin kargilanma derecesi miisteri bazli veriler ile
degerlendirilerek pazardaki rekabet avantaj/dezavantaji belirlenir.

4. Qliski matrisi: Teknik ozelliklerin miisteri isteklerini
karsilamadaki etkisi uzman goriisiiyle tanmimlamir. Iligkinin
Olceklendirilmesinde farkli puan ifade eden semboller kullanilir.

5. Korelasyon matrisi: Teknik &zelliklerin kendi aralarinda
iliskilendirildigi ve Kalite Evi’nin gatisin1 olusturan adimdir. Bir
Ozellikteki artisin digerleri iizerindeki olumlu/olumsuz etkisi ve
etkinin derecesi 6nceden tanimlanmis bir 6l¢ekle tanimlanir.
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6. Teknik o6zelliklerin o6ncelikleri: Teknik oOzellikler iligki
matrisinde tanimlanan degerler kullanilarak puanlanir ve oncelik
siralamasi belirlenir.

7. Kiyaslama: Miisteri bazli rekabet degerlendirmesinde
rakipler gore diisiik puan alinmasi durumunda, isletmenin kendi
triinleri ile rakiplerin iriinleri teknik kisiler tarafindan
degerlendirilerek kiyaslama puanlart hesaplanir. Bu puanlar
iyilestirme sonrasinda tekrar hesaplanarak gelisimin sayisal olarak
ifade edilmesi saglanir.

KFG giiniimiize kadar gida sektoriinden, bankaciliga, insaata,
telekomiinikasyona gibi farkli bir¢ok sektorde uygulama alani
bulmustur. Ancak, mobil cihaz aksesuar sektoriinde daha Once
yapilmis bir ¢aligma olmamasiyla birlikte mobil cihaz alaninda ve
GSM sektoriinde yapilmis kisitli sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Zheng ve Pulli (2007) yapiklart calismada KFG yontemini
kullanarak ~ mobil  servis  endiistrisinde  bir  uygulama
gerceklestirmistir. Bu uygulamada tiniversite 6grencileri ve 6gretim
elemanlarinin  kullanmakta oldugu mobil e-O6grenme servisi
gelistirilmistir. Calismanin  sonucunda miisterilerin ihtiyaglarini
karsilayan ve/veya ihtiyaclarinin iizerine ¢ikan 1iyilestirme
onerilerinde  bulunulmustur. Demirbag ve Cavdar (2016)
arastirmalarinda KFG yontemi ile birlikte kano modelini de
kullanarak akilli telefonlar iizerine bir uygulama gerceklestirmistir.
Miisterilerin ihtiyaglarinin siiflandirilmasinda kano modelinin
kullanildig1 bu arastirmada, ihtiyacglar kategorilere boliinmiis ve
sonrasinda bu ihtiya¢lar dogrultusunda en oncelikli gereksinimler
KFG yontemi uygulanarak, kamera 6zellikleri, internet baglantisi,
isletim sistemi ve dahili hafiza 6zellikleri olarak belirlenmistir.
Bereketli ve digerleri (2009) yaptiklar1 calismada mobil telefon
iiretim asamasinda ¢evreci lUriinler sunmak i¢in {iriin tasariminda
Eko-KFG yontemini kullanmiglardir. Caligmanin sonucunda tiriin
gelistirme siireci boyunca yasam dongiisii analizini KFG'ye
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biitiinlestirerek Eko-mobil telefon tasarlamak igin bir Eko-KFG
gelistirilmistir. Calipinar ve Soysal (2010) g¢alismalarinda KFG
yontemini telekomiinikasyon sektoriinde GSM operatorleri igin
uygulamiglardir. Bu ¢alismada miisteri beklentileri belirlendikten
sonra, KFG ile isletmelerin zayif ve gii¢lii yanlar1 belirlenmistir.
Secgilen bir isletmeye miisteri tatmini arttirmak ve rakiplerine
rekabet puani olarak yetisebilmesi amaciyla iyilestirme
tavsiyelerinde bulunulmustur. Wu ve Ho (2015) doga dostu mobil
telefon tasarimi i¢in yesil KFG ve bulanik teoriyi birlestirmislerdir.
Calisma tiriin tasariminda teknik 6zelliklerin 6nemini belirlemistir.
Sinirli  kaynaklarin  kullanilmasi ile ekonomik kalkinmayr ve
cevresel korumayr saglayan bir iirlin tasarlanabilecegini
gostermektedir.

3. CALISMANIN AMACI

Glinimiizde insanlarin ¢ogu mobil telefon ve/veya tablet
kullanmaktadir ve kullanicilarin en biiylik problemi bu cihazlarin
pillerini sarj etmektir. Bu problem icin kullanicilarin yararlandigi
¢oziimlerden biri tasinabilir sarj cihazi kullanmaktir. Mobil
cihazlarin her yerde sarj edilebilmesinden Otiirii tasinabilir sarj
cithazlar1 ¢ok popiiler iirlinler haline gelmis ve sektorde faaliyet
gosteren ¢ok sayida firma arasinda rekabet de oldukea yilikselmistir.

Bu calismada telekomiinikasyon sektdriinde mobil cihazlar ig¢in
taginabilir sarj cihazi, kulaklik, data kablosu ve benzeri aksesuarlar
treten bir Tiirk firmasinin marka algisin1 gelistirecek kararlara
destek vererek, kendi pazarindaki rakipleri karsisinda avantajh
konuma gelmesini saglamak amaclanmaktadir. Bu baglamda
firmanin gelistirmeyi istedigi bir lirlin olan taginabilir sarj cihazlari
gurubu sirket miihendislerinin Onerisi ile secilerek bu calisma
yapilmistir. Segilen sarj cihazlar1 her marka telefon ve tableti sarj
etmek i¢in tasarlanmigtir.

Calisma icin gelistirilen anket, marka iirlinlerini ve rakiplerini
tantyan satig elemanlar1 ve {irtinii kullanan tiiketiciler olmak {izere
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iki farkli orneklem grubu tarafindan cevaplanmistir. Anketlere
verilen cevaplar birlestirilerek dnce firmanin mevcut miisteri algisi
degerlendirilmis, ardindan KFG matrisini yapilandirmak igin
gereken girdiler derlenmis ve analiz edilmistir. Bu calismada
mevcut misteri algist degerinin ii¢ alt faktdr bazinda agilimi ve
KFG yontemiyle belirlenen iirliniin teknik 0Ozelliklerine dair
gelistirme &nerileri firmaya sunulmustur. izleyen béliimlerde
calismanin metodolojisi ve uygulama sonuglar1 ayrintili olarak
aciklanmistir.

4. METODOLOJI
4.1. Anket Tasarimi

Bu c¢aligmada, marka degerini Olgmek ve KFG degerlerini
anlamaya yardimci olmak amaciyla 31 sorudan olusan bir anket
firmada ¢alisan mihendisler ile birlikte tasarlanmistir. Anket
sorularinin igerisinde KFG degerlerini 6lgmek i¢in iki adet tablo
bulunmaktadir. Agik uglu olmayan sorular Evet/Hayir ve 5°1i likert
(1:Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4:
Katiliyorum; 5: Kesinlikle katiliyorum) Olceginde
degerlendirilmistir. Ik bes soruda katilimcilardan yas, cinsiyet,
meslek bilgisi ve tasmabilir sarj cihazi kullanim aliskanliklart
hakkinda veri alinmistir. Ankette “marka degerini” 6lgmek icin 16
soru sorulmustur. Bu sorularda 6zellikle marka farkindaligi, marka
ve kurumsal etige karst tutumlarimi 6grenmek amaclanmistir.
Ankette objektif deger faktorii 4 soru ile dl¢lilmiistiir. Bu sorularla
kalite, fiyat ve elverislilik degerlendirilmistir. Iliski degerinin
Olclilmesi amaciyla sorulan 4 soruda katilimcilarin sadakat
programlari, afinite programlar1 ve topluluk olusturma programlari
hakkindaki degerlendirmeleri alinmistir. Anketin uygulanmasindan
once kiiciik bir test grubu ile giivenilirlik analizi yapilmistir.
Cronbach alfa katsayilar1 marka degeri sorular1 igin 0,835;
Algilanan objektif deger sorulari i¢cin 0,710 ve iliski degeri sorulari
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icin 0,791 olarak olugsmus, bdylece anketin giivenilirligi
dogrulanmistir.

4.2. Kalite Fonksiyonu Gocerimi

Boliim 2.3’de agiklandigi iizere bu caligmada kullanilan KFG
matrisi yedi adimdan olusmaktadir. Asagida c¢alismanin
metodolojisi kapsaminda adimlarin nasil uygulandig: agiklanmistir;

Miisteri istek ve onem dereceleri: Miisterinin {irlinden bekledigi
ozellikler (i: 1,2,3...n) misterilerle direkt iletisimde olan satig
temsilcileri ve anket uygulanmasindan 6nce {irtinii kullanan kisilere
sorarak belirlenir. Bu 0zelliklerin oncelik siralamalar1 (Misteri
Istegi Onem Derecesi: MIODi) ankete verilen cevaplardan
hesaplanir.

Teknik 6zellikler: Uriiniin teknik 6zellikleri (j: 1,2,3...m) firmanimn
teknik elemanlar ile goriisiilerek belirlenir.

Rekabet degerlendirmesi: Miisterinin iirtinden beklentilerinin
karsilanma derecesi ankete verilen cevaplar ile elde edilir. Her
miisteri istegi ic¢in, dikkate alinan tiim markalar (k: 1,2,3...t)
bazinda anketteki sorularla iirline verilen degerlendirme puanlari
(pik) miisteri istegi onem dereceleri (MIODi) ile carpilarak
agirlikli ortalama puanlar bulunur ve bu puanlarin toplami her
markanin toplam rekabet puanimmi (TRPk) verir. 1. denklemde
toplam rekabet puaninin hesaplanmasinda kullanilan formiil
gosterilmektedir.

TRP, = ) (py x MIOD)) (1)

Tliski matrisi: Teknik 6zelliklerin miisteri isteklerini karsilamadaki
etkisi 9: Kuvvetli iliski, 3: Orta iliski, 1: Zayif iligki olarak
belirlenen bir dlgek ile Ar-Ge miihendisleri tarafindan puanlanarak
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Kalite Fonksiyonu Gogerimi Yontemiyle Miisterinin Marka Algisimin Arttirtlmast :

Tasinabilir Sarj Cihazlar: Ureten Bir Firmada Uygulama
misteri istekleri ile teknik Ozellikler arasindaki iliski dereceleri
(IDy)) bulunur.

Korelasyon matrisi: Kalite Evi’nin ¢atisini olusturan bu matris
icin Sekil 2°de gosterilen dért sembol tanimlanmistir. Iki teknik
Ozellik arasindaki ‘pozitif® korelasyon, bir 6zellik iyilestirildiginde
digerinin olumlu etkilenecegini gosterirken, ‘negatif” korelasyon
tanimlanmas1 bir 6zellik iyilestirildiginde digerinin gerileyecegini
gostermektedir.

Sembol Tanim

Kuvvetli
pozitif

21+ ©

Pozitif
Negatif

Kuvvetli
negatif

Sekil 2. Korelasyon matrisi sembolleri

Teknik ézelliklerin oncelikleri: iliski matrisinde gosterilen iliski
dereceleri (/Djj) ve miisteri istegi onem dereceleri (MIOD;)
kullamlarak her teknik ozelligin énem derecesi (TOOD)) asagida
gosterilen (2) numarali denklem ile belirlenir.

TOOD; = Z(IDi 7 x MiOD;) )

Kiyaslama: Hesaplanan toplam rekabet puanlart (TRPy)
baglaminda, daha yliksek puan almis rakip triinler kiyaslama i¢in
segilir. Uriinlerin teknik 6zellikler igin aldigi puanlar (cj), teknik
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ozelligin 6nem derecesi (TOOD;) ile garpilarak agirlikli puanlari
bulunur ve bu puanlarin toplami {irlinlerin toplam kiyaslama
puanlarin1  (TKPy) olusturur. Toplam kiyaslama puanlarinin
hesaplanmasinda 3. denklem kullanilmaktadir.

TKP, = Z( ¢jx x TOOD;) ©)

Toplam kiyaslama puanlar1 arasindaki fark iirlinlin teknik 6zellikler
bakimindan rakip iiriinden ne kadar geride oldugunu gosterir ve bu
farkin  kapatilabilmek amaciyla hangi teknik  6zelligin
tyilestirilecegini degerlendirmek i¢in kullanilir.

5. UYGULAMA ve SONUCLAR

Izleyen alt boliimler anketten elde edilen mevcut marka algist
sonuglar1 ve verilerin derlenerek analiz edildigi KFG uygulamasini
acgiklamaktadir.

5.1. Anket sonuc¢lar

Calisma i¢in hazirlanan anket 60’1 16-23, 64’ 24-29, 15’1 ise 30-
36 yas araliginda olan toplam 150 kisiye uygulanmigtir. Orneklem
iki gruptan olusmaktadir; (1) mobil aksesuar satan kiigiik/orta
olgekli diikkanlarda ve teknoloji zincir marketlerinde gérevli olan
ve benzer tlirlinler sunan tiim markalar1 taniyan satis elemanlari, (2)
mobil iletisim sektdriinde ¢alismayan ve iirlinii kullanan tiiketiciler.
Katilimcilar icinde 81 kisi 6zel sektor c¢alisani, 61 kisi 6grencidir.
96 katilimcr erkek, 54 katilimer kadindir. Katilimcilardan 67°sinin
(%45) tasmabilir sarj cihaz1 yoktur. Ankette 3 ana marka algisi
bilesenini 6lgmek icin ¢esitli sorular yer almaktadir. Her bilesene
dair 6rnek sorular ve verilen cevaplar ile elde edilen sonuglari
izleyen tablolarda (Tablo 1-6) gosterilmektedir.

Marka Degeri ile ilgili ornek sorular:
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Kalite Fonksiyonu Gogerimi Yontemiyle Miisterinin Marka Algisimin Arttirtlmast :

Tasinabilir Sarj Cihazlar: Ureten Bir Firmada Uygulama
Tablo 1. Markanm iiriinlerinin yaygin olarak kullanilmasi1 marka
se¢imimde etkili olur.

Cevap Segenekleri Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | %2,9
Katilmiyorum 909,5
Kararsizim %10,9
Katiliyorum 9054,7
Kesinlikle katiliyorum %21,9

Tablo 2. Bir powerbank satin alirken iriiniin markasina 6nem
veririm.

Cevap Segenekleri Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | %4,4
Katilmiyorum %05,8
Kararsizim 909,5
Katiliyorum %58,4
Kesinlikle katiliyorum %21,9

iliski Degeri ile ilgili 5rnek sorular:

Tablo 3. Firmanin powerbank {iriiniinii tanidiklarima tavsiye ederim.

Cevap Segenekleri Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | %3,8
Katilmiyorum 93,8
Kararsizim %47,2
Katiliyorum %35,8
Kesinlikle katiliyorum %9,4

Tablo 4. ikinci bir powerbank alsam yine ayni firmanin markasini
tercih ederim.

Cevap Secenekleri Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | %7,5
Katilmiyorum %7,5
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Kararsizim 9052,8
Katiliyorum %26,4
Kesinlikle katiliyorum 905,7

Algilanan Objektif Deger ile ilgili 6rnek sorular:

Tablo 5. Powerbank satin alma karar1 verirken {iriinii kolaylikla iade
edebiliyor olmak benim igin etkilidir.

Cevap Secenekleri Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | %2,2
Katilmiyorum 92,9
Kararsizim %12,4
Katiliyorum 9048,9
Kesinlikle katiliyorum %33,6

Tablo 6. Powerbank'inizi nereden satin almay: tercih edersiniz?

Cevap Secenekleri Yiizde
GSM operatorii magazalari %15,3
Teknoloji zinciri magazalar1 | %55,5

Internet iizerinden %019,7

Cep telefonu magazalar %9,5

Diger (liitfen belirtin) %0,0
5.1.1. Marka algis1

Ug alt baslik altinda incelenen marka algisinin anket sonuglarina
gore mevcut puanlart sirastyla algilanan objektif deger 3,58; iliski
degeri 3,40 ve marka degeri 3,50 olarak Olciilmiistiir. En yiiksek
puanin bes olmasi baglaminda firmanin marka algisinin
Iyilestirilmesine agik alanlarin bulundugu ifade edilebilir.

Uygulama asamasi algilanan objektif degeri iyilestirmeye hizmet
edecek KFG calismast i¢in gereken verilerin analizi ile devam
etmistir.
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Tasmabilir Sarj Cihazlar: Ureten Bir Firmada Uygulama

5.1.2 Miisteri istek ve 6nem dereceleri

Ankete verilen cevaplar ile elde edilen tasinabilir sarj cihazlarindan
beklenen 19 miisteri istegi (i=1, ...,19) ve énem dereceleri (MIOD;)
Sekil 3’de gosterilmektedir.

Cok uyumlu kablo messsss——— 002
El feneri olmas1 s 001
2 usb ¢ikigl EE———————————————— 002
Ambalajin agilip kapanabilmesi F—————— 002
Ambalaj rengi  m———— 001
Sarji dolu satilmasi  E——— 002
Satis sonrasi teknik destek I 002
Kendini garj etme siiresi I ———e 003
Sarj gOstergesi I 002
Kablo uzunlugu s 002
Markas) S 002
Pil markas1 TS 002
Pil omrii (kullanim omrii) S 003
Giivenilirlik S 003
Kapasite e 003
Tasima kolayligi S 003
Renk cesitliligi  m————————— 001
Boyut s 003
Agirlik 002

000 001 001 002 002 003 003

Sekil 3. Miisteri istek ve 6nem dereceleri

MIOD nin hesaplanmast igin ankette Sekil 3’de goriilmekte olan
ozellikler sirastyla dnemsiz, az 6nemli, orta 6nemli ve ¢ok onemli
ifadelerine  karsiik  gelecek  sekilde  0-3  aralifinda
numaralandirilmistir. Her bir 6zellik i¢in puanlandirilmis sonuglar
toplanarak, toplam katilimecr sayisina bolinmiis ve 6zelliklerin
onem dereceleri (MIOD;) hesaplanmistir. Sekil 3’e bakildiginda
miisteriler i¢in bir taginabilir sarj cihazinda en 6nemli 6zellik 2,81
ile pil omrii olarak goziikmektedir. Bu 6zelligi takip eden diger
onemli Ozellikler ise 2,76 ile tasima kolayligi, 2,73 ile kapasitesi,
2,67 ile cihazin kendini sarj etme siiresi ve 2,65 ile giivenilirlik
olarak goziikmektedir. Miisteriler i¢in bir taginabilir sarj cihazinda
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en Onemsiz Ozellik 0,72 ile paketin ambalaj rengi olarak

belirlenmistir.

5.1.3. Rekabet degerlendirmesi

Bu c¢alismada rekabet degerlendirmesi ic¢in {ii¢ farkli firma

secilmistir. Her miisteri istegi i¢in alinan marka bazinda (k=1,2,3,4)

tirtine 5°li liker dlgeginde verilen degerlendirme puanlarmin (pik)

miisteri istekleri nem dereceleri (MIOD;) ile carpilmasiyla agirlikls

ortalama puanlar bulunmus ve bu puanlarin toplami her markanin

toplam rekabet puanini (TRPy) vermistir. Toplam rekabet puaninin

hesaplanmasinda Bolim 4.2°de verilen (1) numarali formiil

kullanilmaktadir.

Tablo 7. Rakiplerin rekabet degerlendirmesi

Ozellikler MIOD | Rakip 1| Rakip 2 | Rakip 3| Firma
Agirlik 2,47 4,227 3,889 3,364 3,591
Boyut 2,54 3,950 3,588 2,900 3,800
Renk Cesitliligi 1,14 3,111 3,500 3,667 3,706
Tasima Kolayligi 2,76 4,167 3,800 3,000 3,824
Kapasite 2,73 4,158 4,125 4,111 3,722
Giivenilirlik 2,65 4,444 4,529 3,778 4,263
Pil Omrii 2,81 4,412 4,133 3,111 3,778
Pil Markasi 2,22 4,444 4,200 4,111 3,611
Markasi 2,12 4,444 4,389 4,364 3,684
Kablo Uzunlugu 1,93 3,875 3,071 4,333 3,656
Sarj Gostergesi 2,35 4,200 3,571 3,625 3,722
Kendini Sarj Etme Siiresi 2,67 4,200 3,714 3,625 3,294
Satig Sonrasi Teknik Destek 2,46 3,722 3,071 3,125 3,579
Sarj1 Dolu Satilmasi 1,50 3,813 3,000 3,000 3,500
Ambalaj Rengi 0,72 3,000 3,833 3,667 3,353
Ambalajin Agilt

Kapanag)”me‘;i P 1,51 3563 | 3462 | 4,000 | 3471
2 Usb Cikist 1,85 3,647 3,231 4,222 2,941
El Feneri Olmasi 0,84 2,250 2,455 2,556 2,235
Cok Uyumlu Kablo 1,88 3,118 3,143 4,000 2,944

155,812 | 144,933 | 141,395 | 140,169
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Tablo 7’de rakiplerin ve firmanin rekabet puanlarin
hesaplanmasinda kullanilan kiyaslama degerleri ve toplam rekabet
puanlar1 bulunmaktadir. Analizlere gore birinci rakip 155,812;
ikinci rakip 144,933; igilincli rakip 141,395 ve calisilan firma
140,169 sonuglarin1 almistir. Sonuglar uygulama yapilan firmanin
140,169 rekabet puani ile miisteri goziinde tiim rakiplerden geride
oldugunu gostermektedir.

5.3. Iliski matrisi

Mliski matrisi miisteri istekleri (i) ile teknik &zellikler (j) arasindaki
iliskidir. Bu uygulamada kullamlan iliski degerleri (/Dy); 9:
Kuvvetli iliski, 3: Orta iligki, 1: Zayif iligki olarak belirlenmis ve
tiretici firmanin Ar-Ge miihendisleri tarafindan puanlanmigtir.
Ornegin sarj cihazinin boyutu ile kullanilan pil tiirii arasindaki
(ID,4) kuvvetli iligki degeri Kalite Evi'nde 9 olarak gdsterilmistir.

5.4. Korelasyon matrisi

Kalite Evi’'nin c¢atisinda bir teknik 0Ozellik i¢in yapilan
tyilestirmenin digeri lizerindeki olumlu/ olumsuz etkisi Sekil 2’de
verilen semboller ile gosterilmistir. Sekil 4’te verilen Kalite
Evi’nde goriilebilecegi gibi 6rnegin, pil tiirliniin iyilestirilmesi kasa
agirhigin1 olumsuz etkileyen bir durum gdstermektedir. Diger
yandan pil sayisindaki artis kapasiteyi olumlu etkilemektedir.

5.5. Teknik ozelliklerin oncelikleri

TOOD; hesaplamalari tagmabilir sarj cihazlari igin en dnemli teknik
ozelligin 109,17 puan ile kapasite oldugunu gostermektedir. Tablo
8’de kapasite teknik ozelligi icin iliski degerleri gosterilmektedir.
Ornegin kapasite teknik 6zelligi i¢in agirlik 9 ile kuvvetli iliskide,
boyut 9 ile kuvvetli iligkide, tasima kolayligi 9 ile kuvvetli iliskide,
kapasite 9 ile kuvvetli iliskide, pil markas1 3 ile orta iliskide ve
kendini sarj etme siiresi 3 ile orta iliskidedir. Buradaki 6zelliklerin
(MIOD;) degerleri ile iliski degerleri ¢arpilarak agirlikli toplami

129



Zeynep GERGIN-Mert AKBAS-Alptug Omer AKTURE-Muhammed Furkan YURT

alindiginda mutlak agirlik degeri 109,17 olarak bulunmustur. Tiim
TOOD; degerleri Sekil 4’te goriilebilir.

Tablo 8. Kapasite teknik ézelliginin oncelikleri

Ozellikler Onem Dereceleri | Kapasite
Agirlik 2,47 9
Boyut 2,54 9
Renk Cesitliligi 1,14

Tasima Kolayligi 2,76 9
Kapasite 2,73 9
Giivenilirlik 2,65

Pil Omrii 2,81

Pil Markas1 2,22 3
Markasi 2,12

Kablo Uzunlugu 1,93

Sarj Gostergesi 2,35

Kendini Sarj Etme Siiresi 2,67 3
Satig Sonras1 Teknik Destek 2,46

Sarj1 Dolu Satilmas1 1,50

Ambalaj Rengi 0,72

Ambalajin Ag¢ilip Kapanabilmesi 1,51

2 Usb Cikist 1,85

El Feneri Olmasi 0,84

Cok Uyumlu Kablo 1,88

5.6. Kiyaslamalar

Bolim 5.1.3’de hesaplanan toplam rekabet puanlari (TRPy)
baglaminda, birinci rakip iyilestirmeler yapilarak gecilebilmek
tizere secilmistir. Toplam kiyaslama puanlarinin hes