SORU. 03  DIŞ KALİTE ŞİKAYETLERİNİN ÖNEMİ NEDİR?

Birçok ürün hattında garanti şarjlarının, şikayetlerin ve geri dönüşlerin seviyesi düşüktür (örneğin satışın %1’i). Bazı yöneticiler böyle durumlardan kendi ürünlerinin pazarda yüksek bir kaliteye sahip olduğu sonucunu  çıkarırlar. Eğer hiç kimse memnuniyetsiz değil ise, herkesin memnun olması gerekir diye düşünürler. Bu düşüncedeki ince yanlışlık ürün memnuniyetsizliği ile ürün memnuniyetinin bir birinin tersi olmamasıdır. Ürün memnuniyeti müşterinin ürünü satın almasının nedenidir. Ürün memnuniyetsizliği ürün başarsızlıklarında orijine sahiptir. Müşteriler ürünü satın alır, çünkü pozitif bir tutum onları ürüne yaklaştırmıştır. Şikayetler ve diğer memnuniyetsizlik ölçüleri dış performans üzerindeki faydalı bazı ışıkları gölgelendirir, ancak böyle veriler müşteri memnuniyeti hakkında bir sonuç çıkarmak için pazar araştırması ile tamamlanmalıdır.

Dış şikayetler ürün performansının kötü bir ölçüsüdür. Bazı kullanıcılar, ürün onların kullanması için uygun olmasına rağmen şikayet ederler. Diğer kullanıcılar ürün onlar için uygun olmamasına rağmen şikayet etmezler. Bununla birlikte bütün ürün sınıflarını ve kullanıcıları etkileyen bazı geniş etkiler vardır:

1. Ekonomik iklim: Şikayetler aynı ürün için dahi bir satıcı pazarında azalır ve alıcı pazarında yükselir. Bir fotoğraf film imalatçısı gümüş fiyatları yükseldiği zaman şikayetlerin yükseldiğine dikkat etti. Bir hazır gıda imalatçısı posta ücretleri arttığı zaman, küçük ürün paketlerindeki şikayetlerde geçici bir azalma olduğunu öğrendi. Aynı şekilde rekabetin derecesinin şikayetleri etkilediği görülür. Önemli bir tekel durumuna geçen bir firma şikayetlerin azaldığını işitti, çünkü insanlar şikayetin yararsız olduğuna inanıyorlardı.

2. Kullanıcıların yaşı, zenginliği, teknolojik becerisi vs. Örneğin kahvaltı gıdaları üzerinde edilen şikayetler genellikle ürünün kendisinden çok paketlere ilave edilen oyuncaklarla ilgilidir. Çocuk için oyuncak daha büyük önceliğe sahiptir. Şikayetler üzerinde ekonomik durumun etkisi üzerinde araştırmalarda karışıklıklar görülmektedir. Bazı etütler zengin kimselerin daha aktif şikayetçi olmağa meyilli olduğunu tespit etmiştir. Diğer etütler ilgili ürüne veya şikayetin doğasına göre bunun önemli olmadığını bulmuştur. Tarp (1976) tüketiciler tarafından kullanılan şikayet etme vasıtaları üzerinde bir etüdü yöneltmiştir. Sonuçlara şunlar dahildir: Sorulan ailelerden %32’si geçtiğimiz yıldaki tüketici sorunlarını hatırlayabilmektedir. Bir ailenin geliri artıkça, tüketici sorunlarına sahip çıkma meyli önemli oranda artmaktadır. 25 yaşın üzerinde yaş artıkça bir tüketici sorununa sahip olma meyli yine artmaktadır. 

3. Ürünün birim fiyatı. Şikayet oranları ürünün birim fiyatında büyük çapta etkilenmektedir. Şikayetlerin uygunsuzluklara oranını belirlemek için çeşitli yaklaşımlar kullanılmaktadır:1) Firma çalışanlarına ürün verilir ve performansı hakkında detaylı kayıt tutmaları istenir. Daha sonra çalışanların verileri normal müşteriden alınan şikayetlerle karşılaştırılır. 2) ürünün bir veya birkaç büyük kullanıcısı ile, onların verilerini satın almak için sözleşme yapmak. Bu sözleşme veri kaydı için üzerinde anlaşmaya varılmış bir plan gerektirir.3) Ürün tetkikini kullanmak (Ürün tetkiki nedir? bölümüne bakınız) Ürün tetkiki ürün sevk edilmeden önce içerde veya bir ürün partisi üzerinde dışarıda yapılabilir. Bir şikayet oranını tespit etmek için tetkik sonuçları müşterilerden alınan düzenli şikayetlerle karşılaştırılabilir. Bir örnek olarak birim fiyatı 2 dolar olan cam eşya ile ilgilidir. Ambarda yapılan ürün tetkikinde, kırılma oranı %7 uygunsuz olarak bulunmuştur. Bu değer %1,5 olan müşteri şikayetleri ile karşılaştırıldığında, şikayetlerin gerçek başarısızlıklara oranı 0,2 olarak bulunmuştur. (%1,5’in %7’ye oranı)
Şikayet oranı üzerinde zamanın etkisi.
Uzun ömürlü ürünler için şikayet oranını belirlemekte ilk önemli arıza, önemli bir değişkendir. “Eskiyen ürünlerde” örneğin kabul edilebilir bir hizmet ömründen sonra “yaşlanma” arızası şikayet yaratmaz. Buna karşılık “çocukluk hastalığı” arızaları büyük miktarda şikayete meyillidir. İlk arıza için zamanın önemli olması, ürünün tarihlenmiş olmasını gerektirir. En önemli tarih, ürünün aktif hizmete başlangıç tarihidir. Eğer bu tarih güvenli olarak tespit edilemiyorsa, ürünün imalat tarihinden veya satış tarihinden yaklaşık olarak tespit edilebilir. Bu tarihlerden en uygun birini seçip onu esas almak mümkündür. İmalat tarihi ürün üzerinde seri numarası veya başka bir vasıta ile markalanır. Satış tarihinin kaydedilmesi ürünün yüzde yüzünde güç ise genellikle örnekleme tekniği kullanılır. örneğin eğer ürün seri olarak numaralanmamış ise süreyi tespit etmek için, satış tarihlerini kaydetmek konusunda düzenlemeler yapılabilir.

Normal olarak sadece büyük üniteler için gerçek hizmete başlama tarihleri mevcuttur. Bu vakalarda tarih, garanti sözleşmesinden veya davet edilen servis personelinden alınabilir. Daha küçük üniteler için örnekleme metotlarına başvurulmalıdır.

Yukarıdaki şikayet oranları özellikle düşük fiyatlı ürünler için, ürün kalitesi konusunda iyi bir endeks değildir. Yine de kullanıcı memnuniyeti konusunda bir endekstir ve tek başına şikayet oranının ölçülmesinde ve yakından gözlenmesinde yeterlidir.
Tüketicilerin ağızdan naklinin etkisi.
Firmalar tarafından alınan kaydedilmiş şikayetlere ek olarak tüketicilerin arkadaşları ile konuşmaları ile nakledilen bilgiler vardır. Coca-Cola firması tarafından yapılan araştırma aşağıdaki bulguları içermektedir:

· Tatmin olmadığını his eden tüketiciler, bu olumsuz deneyimlerinden ortalama 9 ila 10 kişiye bahsetmektedirler.

· Firmanın yanıtından tamamen tatmin olan tüketiciler, bu olumlu deneyimlerinden ortalama 4 ila 5 kişiye bahsetmektedirler.

· Şikayetlerin yüzde 12’sinden fazlası, firmadan aldıkları yanıt hakkında 20’den fazla insana bahsetmektedirler.

Araştırma bundan başka ilerdeki ürünlerin satın alınması üzerinde sürecin etkisini tespit etmektedir.

· Firmanın yanıtı ile tamamen tatmin olan tüketicilerin yaklaşık %10’u şimdi firmadan daha fazla ürün almaktadır.

· Şikayetlerinin tatmin edici bir şekilde çözülmediğini his eden tüketicilerin %30’undan fazlası firmadan artık ürün almadıklarını söylemektedirler. İddiaları tatmin edilmeyen bu şikayet sahiplerinden %45’I şimdi firmadan daha az sıklıkta ürün almaktadırlar.

Goodman ve Yates (1982) tarafından rapor edilen bir araştırma, sunulan ürün veya hizmeti tekrar satın alma kararını vermekle şikayet arasındaki ilişkiyi tartışmaktadır. Ümit edilebileceği gibi tekrar satın almak için karar şikayetin çözümlenmesine ve mali kayba bağlıdır (aşağıdaki tablo).

Olası mali kayıp

1-15 dolar   100 dolardan fazla

Şikayet  tatmin edici bir şekilde çözümlenmiş                                 %70,0              %54,3

Şikayet çözümlenmemiş                                                                      46,2                  19

Şikayet yapılmamış                                                                              38,8                    9,5

Tablo. Şikayetlerin muamelesini esas alan tekrar satın almalar.

Fabrika ıskartalarına göre dış başarısızlıklar.

Önemli fabrika ıskartaları ile önemli dış başarısızlıkların listesini karşılaştırma aydınlatıcıdır. Örneğin kauçuk ürünler yapan bir fabrikada önemli ürün tiplerinde satışlarda bir düşme vardı. Satış kalite düşmesini suçluyordu. Bunun üzerine yönetim bir kalite geliştirmesi çalışması kararını verdi. Fabrika kirlenme, renk bozulması ve diğer fabrika uygunsuzlukları için daha fazla atölye ıskartası gerektirecek (ve daha fazla maliyet) şekilde kalite standartları üzerinde sıkılaşma uyguladı. Gerçekte dış sorunlar aşağıdaki tabloda listelendiği gibi farklı idi. Fabrika “geliştirilmesi”nin kullanıcının gerçek kalite sorunlar üzerinde önemli bir etkisi yoktu.

Dış iadeler için             Bütün dış iadelerin   önemli fabrika uygunsuzlukları  Bütün fabrika 

önemli nedenler           yüzdesi                                                                      ıskartalarının yüzdesi

Ürün kokuyor                            78                         Kirli                                                46

Ürün ufalanıyor                        15                         Renk bozulması                               22

Ürün kullanmada yırtılıyor        6                          Kırpıntı                                            12

Bütün diğer                                1                           Bütün diğer                                     20

Tablo. Dış iadeler ve fabrika ıskartaları

Diğer bir örnekte bir gözlük üretim hattı düzenli olarak yaptığı ürün tetkiklerinde %65 minör görünüş hataları tespit ediyordu. Ancak bu hatalardan dolayı hiçbir dış iade olmuyordu. Buna karşılık dış iadelerin %82’si ürün tetkikinin hiçbir sistematik teste sahip olmadığı kırılmalardan meydana geliyordu.

İki listenin karşılaştırılması şunları belirlemeye yardımcı olabilir:

1. Olası dış başarısızlıklar için tetkik testlerinin eksikliği

2. Tetkik standartlarında yargılanmamış mükemmellik tutkusu
