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Customer satisfaction, stimolo
per le aziende e per il mercato
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La soddisfazione del cliente é il modo

in cui la percezione del prodotto consegnato
soddisfa o supera le attese.

E cio consente la sua fidelizzazione,

un investimento per il futuro dell’azienda

esigenza di conoscere e mi-

surare i risultati di customer

satisfaction & un'esigenza
interna delle singole aziende: a par-
tire dalia meta degl Anni ‘80 &
diventata un'attivitd specifica siste-
matica. Un"indagine statunitense sul-
I'uso di varie tecniche la indicava
come utilizzata da oltre il 90% delle
anende e con d pil alto indice di gra-
dimento (4.1 su 5) nspetto all'intero
paniere delle tecniche proposte. In
ltalia la diffusione & iniziata a meta

degli Anni ‘90 ed é stata anche favo-
nita, dopo il 2000, anche dalla diffu-
sione deidla Iso 9001, che la ncheede.
La soddisfazione del cliente & defi-
nita come divario tra le attese del
cliente e la percezione che il cliente
ha dei prodotti e servizi come rice-
vuti dall'organizzazione.

Per ottenere soddisfazione del
chente il pnmo passo & allora quello
di conoscere le attese del cliente. Le
attese possono essere implicte o
esplicite o non completamente iden-
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Le attese possono essere
implicite o esplicite
o non completamente

identificate ed articolate.

Le attese del cliente,
cosi come fatte proprie
dall'organizzazione, -

costituiscono la premessa

del prodotto che viene
successivamente
pianificato e consegnato

tificate ed articolate. Le attese del
cliente, cosi come fatte proprie dal-
I'organizzazione, costituiscono la
premessa del prodotto che viene
successivamente pianificato e conse-
gnato. Il grado di soddisfazione del
cliente pud quindi essere definito
come il grado in cui ia percezione del
prodotto consegnato soddista o su-
pera ie attese

A partire dagli Anni ‘90 il tema della
soddisfazione del cliente si afferma
anche in Europa: sono ghi anni in cus
la saturazione der mercati sposta la
competizione sulla capacita di ven-
dita. Numerose indagini e riscontn o
carattere empirico dimostrano che
gli investimenti in soddisfazione e fi-
delizzazione della clientela miglio-



rano decisamente la redditivita delle
imprese; la Ford ha calcolato che la
gestione di un cliente fedele costa
tre volte meno di uno nuovo. Sono
queste le evidenze che hanno spinto
le imprese a darsi obiettivi di custo-
mer satisfaction and loyalty, in
quanto considerate un moltiplicatore
dei ritorpi economici e finanziari
delle attivita intraprese.

L'interesse delle imprese & rivolto alla
propensione alla fedelta, ossia alla
reiterazione di comportamenti di ac-
quisto, creando quind| non solo un ri-
torno economico immediato, ma
anche un accrescimento del valore
complessivo dell'azienda che pué
contare sui volumi di affan e sulla red-
ditivitd garantitagli dai clienti fedeli.

Finalita differenziate

La soddisfazione del cliente contiene
due separati segmenti; la soddisfa-
zione riguardante specific/ elementi
o aspetti del prodotto ricevuto,
e |a soddisfazione complessiva del
cliente che non & la somma (o la
media) degli elementi individuall,
Gli scopi della rilevazione possono
essere svariati, Per esemplo:
a.valutare |a risposta del cliente a
un prodotto nuovo o riprogettato;
b.acquisire informazioni su aspetti
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specifici quali | processi di sup-
porto o il comportamento del per-
sonale o dell'organizzazione;

c. investigare sulle cause dei re-
clami del dliente;

d.investigare sulle ragioni di per-
dita di quote di mercato;

e.monitorare I'andamento nel
tempo della soddisfazione dei
clienti;

f. paragonare la soddisfazione dei
clienti in relazione a quelia del
concorrenti.

Lo scopo e gli obiettivi influenzano

la scelta di quali dati devono essere

raccolti, come e da chi. Essi influen-
zano anche il modo in cui i dati sa-
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ranno analizzati e le informazioni
alla fine utilizzate. La valutazione
della soddisfazione del di:x:uo-
lita percepita) pud essere at-
traverso diversi metodi: diretti o
indiretti, qualitativi o quantitativi. Per
esempio: interviste faccia a faccia e
telefoniche, questionari postall, que-
stionari on line.

Ogni tecnica ha dei vantaggi e svan-
taggi rispetto alle altre. La sceita
della soluzione ottimale non pud che
che del parco clienti e dagli obiettivi
specifici dell'indagine.

In particolare le applicazioni sono al-
quanto diverse a seconda che si
operi nel comparto business to busi-
ness 0 business to consumer. Infatti,
nel primo caso le caratteristiche
sono predefinite, mentre nel se-
condo diventa determinante la "la
qualita attraente, quella che il cliente
non si aspetta”, quel livello cioé di
qualita che nella percezione del
cliente che consuma un prodotto e
fruisce di un servizio supera I soddi-
sfacimento del requisiti esplicita-
mente desiderati e dunque ricercati.




Dal punto di vista del cliente, perce-
pire questo livello di qualita sposta il
risuitato dellesperienza di consumo
dallo stato di soddisfazione a quello
di delightment (modello di 0. Kano).
La graduazione, dall insoddisfazione
alla soddisfazione, non & pid lineare:
pud provocare un grado di apprez-
Zamento molto superiore.
L3 qualita attraente & al centro del
modedio Kano in quanto, nella sua vi-
sione, essa @ Il livello di qualita a cul
I'organizzazione deve costantemente
tendere per attrarre a sé il chente e
mantenerne la fedeita nel tempo.
precedenti che 13 rilevazione della
hnimﬁvﬂeowmmm
un orientamento permanente del-
Forganizzazione al cliente ¢ alla
comprensione ¢ minimizzazione di
Wt quei gap interni all'organizza-
Zione che possono danneggiare la
sce quindi un insieme coordinato di
attivita per;
~ identificare | clienti (o | segmenti)
¢ le loro aspettative;
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possono anche evidenziarsi opportu-
nita non sfruttate (*siamo bravi ma
non lo sappiamo e quindi non sfrut-
tiamo alcune aree di forza®). -

Rilevazioni e indici
per fare trend

Con le rilevazioni non dei propri
dienti ma del mercato lo scopo prin-
cipale della customer satisfaction di-
venta un altro: la possibilit di fare
confronti omogenei, pubblicizzare i
risultati e registrare le variazioni, ben
diverso da una personalizzazione del
rapporto con i propri clienti.

La scustomer satisfaction B (Swedish
Customer Satisfaction Barometer),
nata in Svezia nel 1989 per iniziativa di
Claes Fornell, fu il primo indice di sod-
disfazione, a carattere nazionale ba-
sato sulle valutazioni dei clienti, ma &
negli Stati Uniti che, a partire dal 1994,
le rilevazioni dell’acustomer satisfac-
tion (American Customer Satisfaction
Index) hanno trovato larghissima apph-
cazione, diventando una leva essen-
Zidle di orentamento continuativo
deif'opinione pubblica, progettata per
rappresentare I'economia nel suo in-




¥ U'indice complessivo ocustomer satisfoction degli Stati Uniti nef corso degl anni,

sieme.Si tratta di un tipo di sistema di
misura basato sui giudizi del consuma-
tori stessi per valutare le performance
delle imprese, dei mercati, dei setton
economici e dell'economia nazionale
Inizialmente ricopriva un paniere di

Appare chiaro dalle
considerazioni precedenti
che la rilevazione della
customer satisfaction

non costituisce una misura
finale o una tantum,

ma un orientamento
permanente
dell'organizzazione al
cliente e alla comprensione
e minimizzazione di tutti
quei gap interni
all'organizzazione

che possono danneggiare
la customer satisfaction,
che costituisce quindi

un insieme coordinato

di attivita

aziende che competevano in 40 indu-
strie dei sette maggion settore del-
I'economia americana (cioé quello
manifatturiero di beni non durevoli,
quello manifatturiero di beni durevoli,
trasporti e comunicazioni, dettaghanti,
assicurazioni, servizi, pubblica ammini-
strazione).

Nel corso degli anni si @ esteso fino
a coprire moltissimi prodotti (225
aziende, 47 settori, 130 agenzie go-
vernative). Esso combina il compor-
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tamento del consumatori, il loro
grado di soddisfazione e il fivello di
qualita del prodotto o servizio of-
ferto. La logica di fondo & il legame
che sussiste ormai tra un acquisto e
la soddisfazione da parte dei consu-
matori che, sempre pil esigenti e
consci del loro potere sulle imprese,
fanno si che ogni acquisto rifletta la
loro soddisfazione in merito a con-
sumi precedenti, Quindi Ia sfida che
0ggi si propone alle imprese é di su-

1 Lo diffusione del modello ocustamer satisfoction [ al di fuori degli Stati Unit,
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Che cosa pubblica
I’Acustomer Satisfaction |

Su base quadnimestrale, I"acustomer satisfaction | stima
un livello di soddisfanone del consumatori raggiunto da
ogn anenda del campione ¢ pesa questl livell per calco-

cano la customer satisfaction hanno registrato un incre-
mento nei valon di borsa nettamente supenorn a quelli
dell'indice S&P 500

Lare pot gh indici defle industrie in cul S0N0 present! que-
ste arende, del settori e indici nazionall. Un singolo
PUNtEgYI0 acustomer satisfaction per un'azenda rappre-
senta  sud valutazione data del consumaton seriat sul
totale degh acquisti e sulle esperienze di CONSUMO, Sia at-
tuale che prevista. Analogamente, un puntegQio ACusto-
mer satisfaction | di un mercato rappresenta
walutanone dei chenti di quel mercato sull’offerta; ¢i sono
anche puntoggr per settore per nazone (s Nportano al-
cuni esempi di tali rapporti nelle figure 1, 2 @ 3; la figura
4 mostra mvece le relasioni tra le grandezre prinopal del
modelio concettuale di acustomer satisfaction ). Dopo
10 anms di rilevanoni Uno studio di acustomer© satifaction
1 ha concluso che un ncremento del 5% dells customer
satisfaction porta ad un aumento dell'8% per o share-
holder value, ad un aumento del 35% del cash flow ope-
rativo, ad una diminuzione del 20 % della volatiitd. Lo
studio evidenzia infine che le mighon anende che apph-

Customer Satisfaction. rMuRst) operativl @ valon di borta

-

scitare un senso di qualita del pro-
dotto 0 servizio prima del Suo acqui-
510 e confermare tale qualith dopo il
SUO CONSUMO.

Proprio in questa accezione |'acusto-
mer satisfaction ha trovato sosten-
tori eccellenti negh uffic studi di
categona, nefle imprese specializzate
in ricerche economiche, nelle orga-
NZZAZIONI Qovernative.

Questa specifica connotazione
pone una sere di nievaznion penods-
che presso crca 200mila chenti finali
(consumaton o imprese) di un gran
numero di organizzazioni ed im-
prese, appartenenti a diversi setton
di industria (che rappresentano, nel
loro insieme, il 40% del prodotto in-
terno lordo), ma anche amministra-
zoni pubbliche ¢ di pubblica utilita

Dal momento, poi, che gli interv-
standi sono scelti casualimente sulla
base degh elenchi telefonici e che |
tempi di contatto preliminare con
Cascuno di essi risultano pluttosto
consistent! (per accertare che essi
sano stati utiizzaton recenti dei beni
O servizi oggetto di indagine, non-
ché per chiedere il nominativo del
fornitore ), | quesiti posti per misy-
rare la soddisfazione e la fedelta non
possono affrontare una disamina di
dettaglio delle diverse componenti
della qualith, limitandosi a racco-
glere gludiai tendenziaimente sinte-
tici. Le imprese le cul performance
sono oggetto di rilevazione sono
spinte ad indagare e intervenire sulla
rimozione delle cause dell'insoddi-
sfazione. “
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