MÜŞTERİ TATMİN ARAŞTIRMALARININ STRATEJİK ÖNEMİ VE KRİTİK BAŞARI FAKTÖRLERİ: SAĞLIK SEKTÖRÜNDE BİR ÖRNEK UYGULAMA   

 








Bilçin TAK*
Umut EROĞLU((
ÖZET
Müşteri tatmin araştırmaları işletmenin faaliyetlerinin değerlendirilmesi ve geleceğe ilişkin stratejilerin oluşturulmasında üst yönetime önemli bilgiler sağlamaktadır. Bu nedenle müşteri tatmin araştırmalarının bazı kritik başarı faktörleri dikkate alınarak yürütülmesi önem taşımaktadır. Aksi halde müşteri tatminin ölçümüne yönelik tüm çabalar boşa gitmektedir. Bu çalışmada öncelikle ilgili yazından yararlanılarak müşteri tatmin araştırmalarının stratejik önemi ve başarılı sonuç almak için kritik öneme sahip faktörlerin neler olduğu tartışılmaktadır.  Daha sonra ise bu ilkeler dikkate alınarak bir üniversite hastanesinde yürütülen hasta ve yakını tatmin araştırması örneği incelenmektedir.  
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STRATEGIC IMPORTANCE OF THE CUSTOMER SATISFACTION SURVEY AND CRITICAL SUCCESS FACTORS: A CASE FROM HEALTCARE SERVICE SECTOR
ABSTRACT

Customer satisfaction Surveys might provide top management with critical information that have a vital importance for the organization. For instance, top management can assess corporate performance and develop adequate strategies for the future by using customer satisfaction results. Thus, customer satisfaction surveys should be conducted regarding critical success factors (CFS’s) which are mentioned in this study.  Otherwise all efforts related to customer satisfaction measurement might fail. In this study the strategic importance and critical success factors of the customer satisfaction surveys are pointed out. Firstly, theoretical framework consists of principles and critical success factors of customer satisfaction surveys is described based on the literature. Then, a case of customer satisfaction survey that was conducted in a university hospital regarding these principles and CFS’s is discussed. 
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1. GİRİŞ 
Geleneksel olarak müşteri tatmin araştırmaları pazarlama departmanının bir sorunu olarak ele alınmıştır.  Oysa müşteri istek ve beklentilerinin ölçümü, işletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri için temel koşullardan biridir ve bu bağlamda da pazarlama işlevi içinde bir alt unsur olarak ele alınarak yönetilmesi sağlıklı değildir. Bu çalışmanın temel savı, müşteri tatmin araştırmalarının işletmenin hangi pazarlarda, hangi mal ve hizmetlerle ve nasıl rekabet edeceğinin belirlendiği stratejik yönetim süreci içinde üst yönetim tarafından izlenmesi ve yönetilmesi gereken bir faaliyet olduğudur. 

Pazarların ve rekabetin ulaştığı nitelik ve müşterilerin işletmeler üzerinde baskın bir güç merkezi haline gelmeleri bu tür bir yaklaşımı zorunlu kılmaktadır (5). İşletmelerin faaliyette bulunduğu çevre sürekli değişmektedir. Buna paralel olarak müşterilerin istek ve beklentileri de sürekli değişmektedir. Müşteri cephesinde yaşanan sürekli değişim nedeniyle müşterileri tatmin etme pek çok yazara göre hareket halinde olan bir hedefe nişan alma olarak tanımlanmaktadır. Bazı yazarlar müşterilerin kendileri açısından önemli olarak algıladıkları ürün ve hizmet özelliklerinin de sürekli değişmesine dikkat çekerek değer göçü kavramından söz etmektedir (9,10). Bu çerçevede müşteri tatmini zamanın bir fonksiyonu olarak ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla işletmelerin pazarın nabzını elde tutarak müşteri istek ve beklentilerini izlemeleri ve değişime cevap verebilecek doğru stratejiler üretebilmeleri önem kazanmaktadır.  Yönetim literatüründe müşteri istek ve beklentilerinin tespit edilmesinin stratejik önemini vurgulayan çok sayıda kuruluş öyküsü mevcuttur. Bu alanda en çarpıcı örneklerden biri Ford Şirketi’nin deneyimidir. Henry Ford 19.yüzyıl başında müşterilerin ekonomik ve standart otomobiller talep eden sesini duymuş ve pazar payını sıfırdan %55'e yükseltmiştir. Ancak, ekonomik genişleme döneminde gelirleri artan müşterilerin daha lüks, daha farklı otomobil seçenekleri yaratılması ve üretici tarafından finanse edilmeye yönelik taleplerini algılayamamış ve pazar payı %12'ye düşmüştür. Sonuçta pazar, liderliğini 50 yıllığına kaybetmiştir (9). 

Görgül araştırmalar da müşteri tatmininin kuruluşların stratejik konumu ve rekabetçi performansı üzerindeki etkilerini ortaya koymaktadır. Örneğin kredi kartı hizmetleri alanında faaliyette bulunan bir işletmenin yürüttüğü araştırma, bağlı müşteri oranı %5 arttığında kârlılığın %60 oranında yükseldiğini göstermektedir (3). Bu nedenle işletmelerin uzun vadede başarılı olmasının anahtarının sadık bir müşteri kitlesi yaratmakta olduğu söylenebilir. Müşteri tatmin araştırmaları sadık müşteri kitlesinin tespit edilmesini sağlama ve aynı zamanda da bu tür bir müşteri kitlesinin yaratılması açısından yönetime ışık tutma işlevi üstlenebilmektedir.  Öte yandan Fortune Dergisi’nde yayınlanan bir makalede, Amerikan Müşteri Tatmin Endeksindeki   (ACSI) düşüşe paralel olarak işletmelerin piyasa değerlerinin de düştüğüne işaret edilmektedir (11,1). Bu nedenle müşteri tatmin araştırmalarının işletmelerin uzun dönemli stratejik başarıları açısından hayati bir rol üstlendiği sonucuna varmak mümkündür. 
Bu aşamada müşteri tatmin araştırmalarının yönetime sağladığı faydaların ortaya konması önem taşımaktadır. Söz konusu faydaları aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür:  

a. Müşteri tatmin araştırmaları işletmelerin pazar fırsatlarını rakiplerinden önce fark etmesini sağlamaktadır. Drucker'ın ifadesi ile '' talebi henüz filiz vermeden, tomurcuk halinde iken yakalama '' fırsatı sunmaktadır.

b. Tüm organizasyonun tek bir odak üzerinde - müşteri odağı- yoğunlaşmasını sağlamakta ve böylece de sinerji yaratmaktadır.

c. Kuruluşun kendini müşterilerinin gözüyle değerlendirmesine olanak sağlamakta ve kuruma empatik bir bakış açısı kazandırmaktadır.

d. Müşteri tatmin araştırmaları, müşterinin sesinin organizasyona taşınmasını sağlayan bir araç rolü üstlenerek işletmelerin pazarın nabzını elinde tutmasını sağlamaktadır
e. Kuruluşların kendilerini rakiplerinden farklılaştırmasını mümkün kılacak bilgi girdisi sağlamaktadır. ‘’Müşteriler ne talep ediyor? Rakiplerin sunduğu mal ve hizmetlerden farklı olarak ne sunulabilir? Müşteriler nasıl bağlı bir müşteri kitlesi haline dönüştürülebilir? ‘’ sorularına cevap üretmektedir.
f. Müşteriler bir organizasyonun öncelikli iyileştirme alanlarını gösteren bir pusuladır. Müşteri tatmin araştırmaları işletmelere bu anlamda bir bilgi akışı sağlamaktadır.

Belirtilen çerçeve içinde müşteri tatmin araştırmalarının işletmelerin stratejik yön belirleme sistemlerinin temel unsurlarından biri olduğu sonucuna varmak mümkündür. Bu kapsamda Müşteri Odaklı Stratejik Yönetim Anlayışı genel kabul görmektedir. Bir yazara göre Müşteri Odaklı Stratejik Yönetim Anlayışı, müşterilerin önceliklerinden hareketle kâr etme bulmacasını çözmek demektir. Başka bir görüşe bu yaklaşım,  yönetim tarzı olarak müşterilerin işletmeyi nasıl gördüğüne bakarak yönetme anlayışının kuruma hâkim olması anlamına gelmektedir. (9) Bu bağlamda müşteri tatmin araştırmaları işletmenin sağlıklı şekilde faaliyette bulunup-bulunmadığının göstergesidir. Öte yandan, toplam kalite yönetiminin (TKY) yaygın şekilde işletmeler tarafından kabul görmesi ve bir yönetim modeli olarak benimsenmesi de müşteri odaklı yönetim anlayışını ön plana çıkarmaktadır.  Çünkü TKY müşteri odaklı bir faaliyet düzenini esas almakta ve kalite ödül modelleri de müşteri tatmininin stratejik bir araç olarak ölçülmesi, yönetilmesi ve iyileştirilmesi yönünde sistematik bir süreci zorunlu kılmaktadır (17).

Pek çok başarılı işletmenin uygulamaları incelendiğinde,  müşteri tatmin araştırmalarının stratejik nitelikteki yönetsel kararlara temel alındığı ve müşteri odaklı stratejik planlama sürecine geçildiği görülmektedir (2,3,4). Örneğin Xerox müşteri tatmin araştırmalarına yılda 1 milyon dolarlık bütçe ayırmakta ve 130 bin kişiyi bu amaçla istihdam etmektedir. Söz konusu işletmenin çalışanlarının %80'i müşteri işletmelerin tesislerinde görev yapmaktadır.  Cadillac Şirketi 16 bin kişilik bir kadro ile müşterilerin tatminini sağlamaya çalışmaktadır. Ford, yılda 2 milyon müşterisini firmada ağırlayarak istek ve beklentilerini tespit etmeye çalışmaktadır. Merill Linch Şirketi rakiplerinin müşterilerini tatmin etme düzeyini bile izlemekte ve bu veriler doğrultusunda müşteri ihtiyaçlarını analiz etmektedir. Söz konusu kuruluşta müşteri şikayetleri aylık bazda analiz edilmekte ve tüm bölgelerde faaliyette bulunan birimlere raporlanmaktadır. Müşteri şikayetleri iki iş günü içinde cevaplandırılmakta ve beş gün içinde çözümlenmektedir. Solectron Şirketi müşteri tatminini %80–90 geri dönüşümlü anketlerle haftalık olarak izlemektedir.  Haftalık müşteri tatmini rapor kartları yöneticiler ve çalışanlar tarafından; üç aylık dönemlerde de üst yönetim tarafından incelenmektedir.  Söz konusu işletmede müşteri şikayetleri 24 saat içinde cevaplandırılmakta ve 72 saat içinde çözüm getirecek önleyici faaliyet planı müşteriye ulaştırılmaktadır.  Ayrıca, yıllık dönemler halinde tarafsız bir kurum tarafından müşteri tatmin araştırması yapılmakta ve araştırma sonuçları stratejik planlama sistemine girdi sağlamaktadır.

Ancak, geleneksel anlayış ile yürütülen müşteri tatmin araştırmalarının işletmenin stratejik planlama sistemine yön veremediği, kuruluşun rakiplerine karşı başarı elde etmesini sağlayamadığı görülmektedir. Benzer şekilde, toplam kalite yönetimine geçiş sürecinde başarısızlığa yol açan nedenlerin başında da müşteri boyutunda yaşanan sorunlar gelmektedir. Araştırmalar (7, 13) toplam kaliteye ulaşma sürecinde başarısızlığa uğrayan işletmelerin;

a. Müşteriler yerine kendi performanslarına odaklandıklarını,

b. Müşteri tatmin araştırmaları çerçevesinde müşteriler açısından önem taşıyan temel unsurları belirleyemediklerini veya doğru şekilde analiz edemediklerini,

c. Kazanılan ve kaybedilen müşterilerin neden böyle bir karar aldıklarını anlayamadıklarını,

d.  Pazarı yönlendiren faktörleri doğru şekilde algılayamadıklarını, 
e.  Toplam kaliteye ulaşmaya yönelik çabaların pazarda meydana gelen değişim ile uyumlaştıramadıklarını göstermektedir.
Bu nedenle, müşteri tatmin araştırmalarının başarılı sonuçlar üretebilmesi için önem taşıyan unsurların belirlenmesi gerekmektedir.  Dolayısıyla, yönetim açısından son derece stratejik öneme sahip olan müşteri tatmin araştırmalarının bazı ilkelere bağlı kalınarak yürütülmesi önem taşımaktadır.  Söz konusu ilkelerin aşağıda yer alan başlıklar altında tartışılması mümkündür: 

2. MÜŞTERİ TATMİN ARAŞTIRMALARI VE KRİTİK BAŞARI FAKTÖRLERİ 
İlke 1: Doğru unsurları ölçmek 

Genellikle müşteri tatmin araştırmalarında işletmenin yüz yüze olduğu sıkıntılar dikkate alınmaksızın bir soru seti kullanılarak müşterilerin tatmin düzeyi ölçülmektedir. Örneğin, bir işletme 10 günlük termin ile çalışmaktadır. Söz konusu işletme müşterilerinin 10 günlük termine bağlı çalışma konusundaki performanslarından %95 oranında memnun olduklarını tespit etmiştir. Buna karşın işletme müşteri kaybetmektedir. Çünkü müşteriler için 10 günlük termin uzundur ve pazarda rakipler daha kısa bir terminle çalışmaktadırlar (7). Çünkü bu anlayış çerçevesinde yürütülen bir araştırma ile müşterilerin rakiplerle karşılaştırmalı olarak ne ölçüde tatmin edildiği, işletmenin hedef pazarda rakiplerine göre nasıl bir pozisyona sahip olduğu konusunda bilgi sağlanamamaktadır. Bu nedenle müşteri tatmin araştırmalarında standart bir soru setini alıp kullanmak yerine kuruma özel bir soru formunun oluşturulması gerekmektedir. Araştırmanın tasarım aşamasında ''Bizim işletmemizin sıkıntıları nelerdir? Ürün ve hizmetlerimizin temel özellikleri nelerdir? Rekabet açısından öncelik taşıyan boyutlar hangileridir? Anket formunda yer alması gereken ürün veya hizmet boyutları neler olmalıdır?  Müşterilerimiz için hangi ürün veya hizmet özellikleri önemlidir? Söz konusu ürün ve hizmet özellikler bazında ne ölçüde iyiyiz?  ‘’ gibi sorulara cevap aranmalıdır (6). Bu amaçla yürütülecek bir çalışmada aşağıdaki soruları içeren bir kontrol listesinin kullanılması mümkündür(12):

a. Müşteriler niçin bizim ürünümüzü kullanıyor? 

b. Ürün veya hizmetlerimizi nasıl kullanıyorlar?

c. Çözülmesini bekledikleri problemler nelerdir?

d. Ürünlerimiz veya hizmetlerimiz hangi ilave problemlere yol açabilir?

e. Müşterilerimiz ürünlerimizi nasıl daha kolay kullanabilirler?

f. Müşterilerin problemlerini çözmek için hizmetlerimizi nasıl geliştirebiliriz?

g. Müşterilerimize göre hangi özelliklerimiz bizi rakiplerimizden farklı kılmaktadır?

h. Müşterilerimiz iyi bir ürün veya hizmeti nasıl tanımlıyor?

i. Müşteriler satın alma kararını nasıl alıyor?

İlke 2:  Doğru unsurları doğru şekilde ölçmek

Geleneksel olarak yürütülen müşteri tatmin araştırmaları kurumun sunduğu mal ve hizmetlerden rakiplere oranla ne ölçüde tatmin olduklarına ilişkin veri sağlamamaktadır. Örneğin, Apple Macintosh bilgisayarları için yapılan müşteri tatmin araştırmaları olağanüstü bir tatmin düzeyini göstermekte iken işletmenin pazar payı düşmüştür (6).  Dolayısıyla rakiplerle karşılaştırmalı bilgi sağlamayan müşteri tatmin araştırmaları kuruluş yönetimini yanıltmakta ve  ''biz iyiyiz''  anlayışı ile rehavet duygusuna kapılmalarına yol açabilmektedir.  

Bu kapsamda dönemler itibariyle ve endüstri bazında karşılaştırmalı veriler üretmeyen bir müşteri tatmin araştırması aslında yönetim açısından bir fayda yaratmamaktadır. Öte yandan, kıyaslama yapılmadan ölçülen müşteri tatmin düzeyi de işletmenin içe dönük ve kendi performansına odaklı bir kuruluş olmasına yol açmaktadır. Bu nedenle, müşteri tatmin araştırmaları işletmenin kendi müşterilerinin ötesinde bir örneklem üzerinde yürütülmelidir. Müşteri tatmin araştırmalarında hedef kitle işletmenin mevcut, eski ve potansiyel müşterilerinden oluşmalıdır. Bu kapsamda ayrıca artık işletme ile çalışmama kararı alan müşterilerin görüş ve değerlendirmelerinin alınması da faydalı olacaktır. Araştırmalar, kaybedilen müşterilere yönelik bu tür bir yaklaşım sayesinde %35 oranında geri kazanım sağlanabildiğini göstermektedir (4).
Bu noktada müşteri tatmin araştırmalarının hangi aralıklarla yürütülmesi gerektiği de önem taşımaktadır. Müşterilerin istek ve beklentilerinin ölçümünde nasıl bir zamanlamanın esas alınması gerektiği konusunda farklı uygulamalar mevcuttur. Bunları aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür (8, 12):

1.Yıllık veya altı aylık sabit dönemlerde,

2.Günlük veya haftalık bazda sürekli izleme (Örneğin, Dell Şirketi günde 5 ila 7 bin müşterisini arayarak müşterilerin görüşlerini almakta ve veri tabanını beslemektedir. )

3.Pazara yeni bir rakibin girmesi, önemli fiyat değişiklikleri gibi büyük değişimler olduğunda veya farklı bir sektörde fakat işletmenin pazar konumunu etkileyecek bir değişim yaşandığında,

4.İşletmenin iç süreçlerinde önemli değişimler olduğunda, (örneğin, yeni bir ürün veya hizmet özelliği iyileştirildiğinde) müşteri tatmin araştırmalarının tekrarlanması önerilebilir. 

İlke 3: Doğru şekilde yorumlamak

Müşteri tatmin araştırmalarından elde edilen sonuçların çoğu kez anlamlı şekilde yorumlanamadığı gözlenmektedir. Yürütülen araştırmalarının ışığında  “Müşterilerimizin %80'i sunduğumuz mal ve hizmetlerden memnun veya çok memnundur.'' gibi aslında yönetsel kararlar açısından son derece anlamsız bir tablo ortaya konmaktadır. Bu tarz bir yorum, farklı tatmin düzeylerinin analiz edilmesini engellemektedir.  Bu yorum aynı zamanda işletme açısından tehlike de taşımaktadır.  Çünkü farklı tatmin düzeyleri farklı stratejilerinin üretilmesini ve uygulanmasını gerektirmektedir. Bu aşamada müşteri tatmin araştırmalarından elde edilen tatmin skorlarının nasıl yorumlanması gerektiğinin tartışılması önem taşımaktadır (8, 13).
Uygulamada genellikle memnun ve çok memnun olduklarını belirten müşteri gruplarına ait yüzdelerin toplanarak yorum yapıldığı görülmektedir. Oysa bu müşteri gruplarının aynı grup içinde ele alınması yanıltıcıdır. Örneğin,  müşterilerin %48'inin çok memnun; %34'ünün memnun ve kalan %18'inin kararsız ve tatminsiz olduğunu belirttiği bir tatmin araştırmasının ''Müşterilerimizin %82'si bizden memnundur ve bu nedenle de her şey yolundadır''  diye yorumlanması hatalıdır. Çünkü her iki grubun yeniden satın alma niyetleri çok farklıdır. Kesinlikle tatmin olduğunu belirten  (5 üzerinden 5 puan verenler)  müşteriler kurumun sadık müşterileridir. Uzun vadeli finansal başarının anahtarı da bu müşteri grubudur. Çünkü sadece bu kitle işletmeye bağlıdır. Rekabetin zayıf olduğu endüstrilerde bile müşterilere mükemmel ürün ve hizmetler sunma kalıcı bir tatmin düzeyi ve bağlılık sağlamaktadır ( 13).

Sadece tatmin olduğunu belirten (5 üzerinden 4 puan verenler)  ise rakiplere kolaylıkla yönelebilir kitledir. Araştırmalar, çok tatmin olduğunu belirten müşterilerin  (5 üzerinden 5 verenler) ürün veya hizmeti satın almalarını izleyen 18 ay içinde yeniden aynı ürünü tercih etme oranlarının, tatmin olduğunu belirten (5 üzerinden 4 verenler) kitleye göre 6 kat daha fazla olduğunu göstermektedir.  Bankacılık sektöründe ise, söz konusu ilk grubun ikinci gruba göre bağlılık oranının  %42 daha fazla olduğu hesaplanmıştır (4).  

Diğer taraftan farklı tatmin düzeylerine sahip müşteri gruplarının mevcut olması işletmenin farklı sorunlarla yüz yüze olduğunu da göstermektedir. Bu nedenle tüm tatmin kategorilerinde yer alan müşteri gruplarına yönelik farklı önlemler alınmalıdır. Örneğin, bazı müşteri grupları için temel ürün veya hizmet özelliklerinin geliştirilmesi yeterli iken,  bir diğer grup için satış sonrası destek hizmetlerini güçlendirmek gerekebilir. Benzer şekilde kaybedilmesi muhtemel müşteri gruplarına yönelik olarak geri kazanma süreci devreye sokulabilir. Bazı durumlarda ise müşterilerin neredeyse şahsına özel ek hizmetler sunmak gerekebilmektedir. Örneğin Virgin Havayolları gecikmeli kalkacak bir uçağın müşterilerini Limuzin ile evinden almakta, varış noktasından sonra aktarma yapacak ise gecikmeli programa göre kişinin aktarmalı uçuşunu organize etmektedir (2). 

Tatmin olmadığını belirten müşteriler (5 üzerinden 1 veya 2 verenler)  ise çok sadakatsiz bir kitleyi oluşturmaktadır. Bu kitleyi tatmin olmuş müşterilere dönüştürmek için çoğu kez ürünü yeniden tasarlamak, yeni teknolojiye geçmek, ürün teslim sürecini kökten şekilde yeniden yapılandırmak gibi radikal uygulamaların hayata geçirilmesi gerekebilmektedir. Öte yandan kararsız,  bir diğer ifade ile 5’li ölçüm skalası üzerinde 3 veren müşterilere sözgelimi otomobilin ücretsiz temizlenmesi, aracın serviste kaldığı sürede araç temin edilmesi, en kısa sürede onarımın tamamlanması, aracın tesliminden 24 saat ve 2 hafta sonra bir sorun olup-olmadığının sorulması gibi ek hizmetler,  söz konusu müşterilerin tatmin olmuş müşteri kitlesine geçmesini sağlayabilmektedir (13, 4). 

İlke 4:  Doğru bilgiyi doğru adreslere göndermek 

Müşteri tatmin araştırmaları sadece bir bilgi toplama süreci değildir.  Doğru bilginin doğru kişilerden toplanması gereklidir ve bu bilginin hataların düzeltilmesi ve süreçlerin iyileştirilmesi amacıyla kullanılması önem taşımaktadır. Yani doğru bilginin doğru adreslere gönderilmesi hayati öneme sahiptir. Bu nedenle müşteri tatmin araştırması sonuçlarının dosyalanarak rafa kaldırılması yerine üretime, tasarıma, satış ve satış sonrası hizmetler birimlerine beslenmesi gerekmektedir. 

Müşteri tatmin araştırmalarının işletmenin rekabetçi performansı açısından fayda sağlayabilmesi için müşterilerin tatmin düzeyleri ve şikayetlerine ilişkin bilginin çalışanlara sistemli bir şekilde iletilmesi de gerekmektedir. Aksi takdirde çalışanlar müşterilerin kimler olduğunu, istek ve beklentilerinin neler olduğunu ve müşteriler cephesinde kuruluşun nasıl göründüğünü anlayamamaktadırlar. Bu durumda, sanki dış müşteriler mevcut değilmiş gibi bir anlayış kuruma hakim olmakta ve müşteri odaklılık ilkesi hayata geçememektedir. Oysa çalışanların müşteri yönelimine sahip olmaları işletmenin pazar başarısı açısından hayati öneme sahiptir. Örneğin Xerox'un araştırmasına göre mevcut müşterilerin %68'i çalışanların tavır ve tutumundan tatminsiz olduğu için, %14'ü sunulan ürün ve hizmetlerden tatmin olmadığı için,%9'u rakip ürün ve hizmetleri tercih ettiği için ve %9'u da diğer nedenlerle işletme ile çalışmaktan vazgeçmektedir. Bu sorunu aşmak için çalışanlara kuruluşun müşterilerinin tatmin düzeyi, şikâyetleri ve beklentileri hakkında sistematik şekilde bilgi aktarmak gerekmektedir (4). İyi bir uygulama örneği olarak Malcolm Baldridge Ulusal Kalite Ödülü sahibi Federal Express, sunduğu hizmetlerin kalitesine ilişkin bir endeks geliştirmiştir ve kuruluşun performansını elektronik bir ağ üzerinde günlük bazda güncelleyerek çalışanlarına iletilmektedir.

İlke 5:  Öncelikli iyileştirme alanlarını doğru şekilde belirlemek 

Müşterilerin istek ve beklentilerini tespit etmeden iyileştirme çalışmalarına yönelmek genellikle başarısız sonuçlar üretmektedir. Bu nedenle işletmenin kendi iç kararları çerçevesinde ürün ve hizmet boyutlarını iyileştirmeye yönelmesi yerine, müşterilerin sesini doğru şekilde duyarak eyleme geçmek önem taşımaktadır. Örneğin, poliçelerin zamanında ve hatasız şekilde müşteriye ulaşması yönünde iyileştirme çalışmaları yürüten bir sigorta işletmesi 5000 kişiyi kapsayan fiili müşterileri üzerinde yürüttüğü tatmin araştırması sonucunda müşterilerin hızlı ve hatasız poliçeyi teslim almaktan çok, sigorta primlerinin hesaplanma sistemi hakkında açık bir yaklaşıma önem verdikleri tespit edilmiştir. Benzer şekilde müşteriler sık arızalanmayan fotokopi makinesi isterken,  daha hızlı bir sistem kurmaya çalışmak anlamsızdır. Bu nedenle müşterilerin sesini doğru şekilde duymak ve anlamak gerekmektedir (3).
 Müşterilerin ürün veya hizmeti kullanma amaçlarına göre beklentileri de farklıdır. Müşterilerin kişisel nitelikleri gereği de aynı ürün veya hizmet hakkında farklı tatmin düzeylerine sahip olmaları mümkündür. Bu nedenle tüm müşteri şikayetlerini körlemesine karşılamaya çalışmak rasyonel değildir. Hangi istek ve beklentilerin öncelikle karşılanması gerektiğine karar vermek için müşteri tatmin araştırmalarında, belirlenen ürün ve hizmet özelliklerine müşterilerin önem verme derecelerini de ölçen bir bölüm yerleştirilmelidir. Böylece müşterilerin belirlenen ürün veya hizmet özelliklerinden tatmin olma düzeyi ve söz konusu özelliklere önem verme dereceleri kullanılarak öncelikli iyileştirme alanlarının belirlenmesi mümkün olabilecektir. Hangi iyileştirme projelerinin öncelikli olarak yürütülmesi ve dolayısıyla kaynakların öncelikle hangi alanlara kanalize edilmesi gerektiğine karar verme sürecinde araştırma sonuçları hayati önem taşımaktadır. Çünkü Goldratt'ın (14) ifadesi ile rekabet açısından güçlü olan halkayı üç kat güçlendirmek zincirin kopmasını engelleyemeyecektir ve zincirin zayıf halkasını güçlendirmek gerekmektedir. 

3. MÜŞTERİ TATMİN ARAŞTIRMALARININ BAŞARILI ŞEKİLDE YÜRÜTÜLMESİNE İLİŞKİN BİR ÖRNEK UYGULAMA  
Yukarıda tartışılan ilkeler ve kritik başarı faktörleri dikkate alınarak bir üniversite hastanesinde örnek çalışma yürütülmüştür
. Çalışmada kullanılan yöntem ve izlenen ilkeler aşağıda tartışılmıştır. 

Bilindiği üzere sağlık sektöründe ve özelikle de sağlık hizmeti sunan kamu kuruluşlarında müşteri kavramı konusunda tartışmalar mevcuttur. Bazılarına göre kamu hizmeti sunan kuruluşlarda müşteri yerine ‘’ hizmet alan ‘’ ifadesinin kullanılması uygundur. Bir başka görüşe göre ise özel sektör mantığı içerisinde faaliyette bulunarak kıt kamu kaynaklarını etkin ve verimli bir şekilde kullanılabilmesi için tüm çalışanların ‘’müşteri odaklı ‘’ çalışma felsefesini benimsemeleri gerekmektedir(15). Sağlık hizmeti sunan kuruluşlar özelinde ise bu tartışma ayrıca ‘’ hekim- hasta ‘’ ilişkisinin satıcı- alıcı ilişkisini ifade eden müşteri kavramından farklı olması gerektiği düzleminde de yürütülmektedir. Bu çalışmada müşteri yerine ‘’ hasta ve hasta yakını ‘’ ifadesi kullanılmıştır. Bilindiği üzere bir ‘’kuruluşun hizmetlerinden doğrudan veya dolaylı olarak yararlanan kişi ve kuruluşlar‘’ müşteri olarak tanımlanmaktadır. Bu bağlamda kuruluşun faaliyet ölçeğine ve kapsamına bağlı olarak hasta ve yakınlarının dışında kalan bakanlık, sosyal güvenlik kurumu gibi resmi kuruluşlar, herhangi bir şekilde hizmet alan diğer hastaneler, özel sağlık sigortası işletmeleri gibi yerel, ulusal ve uluslararası aktörler müşteri statüsüne sahiptir. Ancak bunların tümü göreceli olarak az sayıda ve bireysel değil kurumsal kimliğe sahip olduğu için bu müşteri kitlesine yönelik geri bildirimler anket çalışması yerine farklı yöntemlerle elde edilmektedir. Bu nedenle örnek çalışmada yukarıda tartışılan kavramsal çerçeve içinde ‘’ hasta ve yakını tatmin araştırmaları’’ ele alınmıştır.   
3.1. Doğru Unsurları Ölçmek: Hasta ve Yakınlarının Tatminini Ölçmek Amacıyla Kullanılacak Ölçüm Aracına Karar Verilmesi  

Hasta ve yakını tatmin araştırması yapma kararı alan sağlık kuruluşunda öncelikle bu çalışmayı yürütecek bir ekip oluşturulmuştur. Akademisyenlerden oluşan söz konusu ekip ‘’Hangi hizmetleri veriyoruz? ‘’sorusuna cevap arayarak hastanede ayaktan ve yatan hastalara yönelik hizmetler portföyünü belirlemiştir. İkinci adımda ise bu hizmetlerin hasta ve yakınlarının tatmini açısından hangi unsurları içerdiği beyin fırtınası yöntemi kullanılarak incelenmiştir. Ağırlıklı olarak tıp doktorlarından oluşan ekip, yatarak hizmet alan hastalar için yatış ve taburculuk işlemleri, hemşirelik bakımı, yemek ve temizlik hizmetlerinin tatmin açısından önem taşıdığı; poliklinik hastaları için ise randevu ve poliklinik kayıt süreleri ile hekimin iletişiminin hizmet kalitesi üzerinde etkili olduğu sonucuna varmıştır. Bu çerçevede poliklinik ve klinik hizmetlerinin farklı unsurları içerdiği ve dolayısıyla iki ayrı soru formu kullanılarak ölçülmesi gerektiğine karar verilmiştir. 

Bir sonraki adımda ise sağlık sektöründe müşteri tatmin ölçümüne ilişkin yazın ve prestijli hastanelerin kullandığı soru formları incelenmiştir. Daha sonra ilgili yazında genel kabul gören Parasuraman ve Zeithalm (1988) tarafından geliştirilmiş olan SERVQUAL Ölçeği referans çerçevesi olarak alınarak hizmet kalitesini etkileyen unsurları sorgulayan ifadeler türetilmiştir. Yukarıda da belirtildiği gibi ayaktan ve yatan hastalar için ayrı soru formları tasarlanmıştır. Hazırlanan taslak formlar üst yönetim ve birim yöneticilerinin görüşleri alınarak kalite kurullarının gündeminde tartışılmak üzere gönderilmiştir. Alınan geri bildirimler doğrultusunda gerekli düzenlemeler yapılarak pilot çalışma da kullanılacak anket formları hazırlanmıştır. Pilot çalışmadan elde edilen veriler Güvenilirlik Analizine tabi tutularak ifadeler yeniden düzenlenmiş ve üst yönetimin onayı ile kesin soru formları çoğaltılarak saha çalışmasına hazır hale getirilmiştir.  Bu kapsamda yatan hastalar için 18,  ayaktan hizmet alan hastalar için ise 15 ifadeden oluşan anket formları kullanılmıştır.  
Hasta ve yakını tatmin araştırmaları ilk yıl, aylık dönemler halinde uygulanmıştır. Böylece sistematik şekilde veri toplanmasının hem daha sağlıklı bilgiye ulaşmayı sağlayacağı, hem de kurum çalışanlarının ‘’ müşteri odaklı düşünme ‘’ kültürünü benimsemelerine katkıda bulunacağı düşünülmüştür.  

3.2. Doğru Şekilde Ölçmek: Saha Çalışmasında Kullanılacak Yöntemin ve Örneklemin Belirlenmesi: 

Bir sonraki adımda örnekleme protokolü hazırlanarak ayaktan 1000 ve yatarak hizmet alan 150 hasta veya yakınına anket uygulanmasına karar verilmiştir. Bu sayıların belirlenmesinde geçmiş yıl içerisinde hastaneye başvurmuş ve hizmet almış kişilerin ortalama sayıları dikkate alınmıştır. Hastaneye ilk kez başvuran ve bu nedenle de daha önce hizmet almamış olan kişilerin gerçekçi olmayan değerlendirmelerinden kaçınmak amacıyla polikliniklerde işlemi biten ve bilgi işlem deksinde çıkış kaydı yapılan hastalara anket uygulanmıştır. Yatan hastalardan taburcu olma aşamasında veri toplanacağı için kurumun hizmet kalitesini değerlendirecek yeterli deneyime sahip olacakları varsayılmıştır. Bu kapsamda her polikliniğe muayene veya kontrol amaçlı olarak başvuran aylık ortalama hasta sayısı ve klinik bazında yatan hasta dağılımı esas alınarak örneklem oransal olarak poliklinik veya kliniklere dağıtılmıştır.  

Anket çalışmasında Sağlık Bilimleri Meslek Yüksek Okulu öğrencilerinden yararlanılmıştır. Bilindiği gibi bu okullarda öğrenim gören öğrencilerin uygulamalı dersleri hastanede yapılmaktadır. Dolayısıyla hastaneyi fiziken tanıyan, sağlık terminolojisine ve hasta ile iletişime daha yatkın kişilerin anketör olarak kullanılması üstünlüğünden yararlanılmıştır. Bu kapsamda yirmi kişilik öğrenci grubu bu çalışmanın yazarları tarafından yarım günlük rol oynama eğitimine tabi tutulmuştur. Öğrencilere önce hasta veya yakını, sonra ise anketör rolü oynatılarak dikkat etmeleri gereken noktaları yaşayarak öğrenmeleri sağlanmıştır. Bu eğitimler kapsamında ayrıca kendilerine hazırlanmış olan Anket Uygulama Talimatı öğretilmiştir. 
Bilindiği gibi saha çalışmasını yürütecek ekibin doğru şekilde belirlenmesi rassal hata olasılığını azaltarak, ölçülen algı, görüş ve tutumun gerçek olana yaklaşmasını sağlayarak araştırmanın güvenilirliğini arttırmaktadır. Bu nedenle hizmet sunan kuruluşta görev yapan kişilerin veri toplama çalışmasını yürütmesi önerilmemektedir. Çünkü hastaneden görev yapan hemşire veya idari personelin saha çalışmasında görev alması yanlı veri toplanmasına neden olabilmektedir. Örneğin hemşireler, daha önce çatışma yaşadıkları hastaları örneklem dışında tutma eğilimi gösterebilirler. Yine benzer şekilde hastayı olumlu görüş bildirmesi için yönlendirebilirler. Bundan başka, yatan hastaların da araştırmayı izleyen günlerde söz konusu sağlık ekibinden iyi hizmet alamama kaygısı ile gerçek görüşlerini yansıtmayan yanıtlara yönelmeleri de mümkündür. Bu noktalar dikkate alınarak polikliniklerde muayene odasından çıkan hastalar tesadüfi olarak seçilmiştir.  Kliniklerde ise anketörlere tek sayılı oda numaraları dikkate alınarak anket çalışması yapmaları talimatı verilmiştir. Bu kapsamda son olarak Başhekimlik kanalı ile yazı yazılarak klinik sorumlu hekim ve hemşirelerinin anketörleri oda seçimi konusunda yönlendirmemeleri ve anketörler ile birlikte hasta odalarına girmemeleri uyarısında bulunulmuştur.     

Belirtilen ilkeler doğrultusunda anketler çoğaltılmış ve anketörlerin hangi alanlarda görev yapacağı belirlenmiştir. Proje koordinatörlüğünün denetimi altında saha çalışması yürütülmüş; her birime ait anketler kapalı zarflar içerinde veri analiz birimine iletilmiştir.    
3.3.  Doğru Şekilde Yorumlamak ve Raporlamak: Hasta ve Yakını Tatmin Ölçüm Verilerinin Analizi ve Raporlanması 
Veriler istatistiki olarak analize tabi tutulmuştur. Deneklerin yanıtlarının nasıl bir dağılım gösterdiği beşli skalaya uygun şekilde tablolar üzerinde özetlenmiştir. Bir diğer ifade ile çok memnun ve memnun olmayı belirten ifadelerin frekans değerleri toplanmamıştır.  Ayrıca, her bir soru için en sık tekrarlanan değerler (mod) ve standart sapmalar belirtilerek ortalamalar rapora eklenmiştir. Son olarak da ölçek puanları hesaplanarak dönemler itibariyle değişimi karşılaştırılmalı olarak izlemek için genel tatmin skorları oluşturulmuştur. 
Araştırma raporunda hastane ölçeğinde ulaşılan genel sonuçların yanı sıra birimler bazında elde edilen tatmin sonuçlarına da yer verilmiştir. Bu sonuçlar karşılaştırmalı tablolar üzerinde özetlenerek müşteri tatmini açısından bir problem tespit edildi ise bu problemin hangi klinik veya polikliniklerden kaynaklandığının anlaşılması sağlanmaya çalışılmıştır. Gerek dönemler arası farklar ve gerekse farklı birimler açısından ortaya çıkan tatmin skorlarının istatistiki olarak anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği analiz edilerek rapora eklenmiştir.   

3.4. Doğru Bilgiyi Doğru Adreslere Göndermek: Araştırma Raporunun Paylaşımı 
Söz konusu rapor hastane üst yönetimi tarafından değerlendirilmiş ve onaylanarak intranet üzerinden tüm kuruluşla paylaşılmıştır. Bu kapsamda ayrıca ilgili birim sorumlularına kendi bölümlerine ait sonuçlar raporlanmış ve kalite kurullarının gündemine alınarak akademik ve akademik olmayan personel ile gözden geçirilmesi talep edilmiştir. Klinik ve poliklinik bazında ulaşılan sonuçlar grafikler üzerinde özetlenerek panolarda asılmıştır.  
3.5. Öncelikli İyileştirme Alanlarını Doğru Şekilde Belirlemek
Araştırma kapsamında deneklere ayrıca her bir hizmet kalitesi unsuruna ne ölçüde önem verdikleri de sorulmuştur. Tatmin ve önem derecelerini gösteren veriler kullanılarak Önem/Değer Matrisi düzenlenmiştir. Bu matris üzerinde hasta ve yakınlarının ‘’ çok önemli ve sizin bu konudaki kalitenizden memnun değilim‘’ şeklinde yanıt verdiği Yüksek Önem / Düşük Tatmin Kadranında yer alan hizmet kalitesi boyutları belirlenmiştir. Analiz sonuçları poliklinik hizmetlerinde ‘’ randevu sürelerinin’’, klinik hizmetlerinde ise ‘’Taburculuk Sürecinin’’ öncelikle iyileştirmesi gereken alanlar olduğunu ortaya koymuştur. 

Üst yönetim bu bulgular doğrultusunda iki ayrı proje takımı oluşturarak iyileştirme çalışmalarını başlatmıştır. Taburculuk sürecini iyileştirme takımı taburculuk işlemlerine ilişkin prosedürü revizyona tabi tutmuştur. Bu kapsamda ayrıca taburculuk işlemlerine ilişkin bürokrasi azaltılmıştır. Poliklinik randevu sürelerini kısaltmak için ise randevu sistemi yeniden yapılandırılmış, poliklinik yapılan oda sayısı ve çalışma saatleri arttırılmıştır. 

4. SONUÇ

Sonuç olarak müşteri tatmin araştırmaları işletmelerin stratejik başarısı açısından büyük öneme sahiptir. Ancak bu tür bir etkinin ortaya çıkabilmesi için söz konusu araştırmaların bazı ilkelere bağlı olarak yürütülmesi gerekmektedir. Aksi durumda müşteri tatmin araştırmaları hem kuruluş açısından yarar sağlamayan bir kaynak israfı haline gelmekte; hem de eksik veya hatalı bilgiler üreterek yönetimin yanlış kararlar almasına yol açabilmektedir.  Bu kapsamda müşteri tatmin araştırmalarının öncelikle işletmelerin geçmiş döneme ilişkin performansını karşılaştırmalı olarak ortaya koyması önem taşımaktadır.  Bundan daha önemli olanı ise,  araştırma sonuçlarının kuruluşun gelecekte kullanabileceği fırsatları görebilmesi açısından yönetime ışık tutabilmesidir.   Çünkü , ''işletmeler omuzlarının üzerinden geriye bakarak geleceğe yürüyemezler. Geriye doğru yalpalayarak geleceğe ulaşmaya çalışan ve vitrinine tarih oturmuş bir işletme başarılı olamaz’’(14). 
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