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PREMESSA

Questo libro nasce da un percorso lavorativo svolto per di-
versi anni presso alcune aziende, dove sono stata parte inte-
grante di un gruppo di lavoro che si ¢ occupato di progettare
e realizzare delle indagini di Customer Satisfaction.

Facendo parte del Team di lavoro in questi progetti, mi
sono resa conto in corso d’opera che la professionalita ne-
cessaria per svolgere questa attivita ¢ alla base di un buon
risultato, e che evidentemente non puo essere improvvisata.

Nulla, da chi si occupa di Customer Satisfaction, puo es-
sere minimante lasciato al caso; ci vogliono non solo studi,
ma soprattutto esperienza, aggiornamenti continui.

Ho iniziato ad effettuare una serie di ricerche per trovare
uno strumento che mi permettesse di acquisire le compe-
tenze, professionalmente riconosciute, per svolgere questo
lavoro.

Ho capito nel tempo quanto fosse labile il confine tra
I'economia e la psicologia in questo contesto. Ti trovi ne-
cessariamente a parlare di Economia e Marketing, ma poi
inevitabilmente devi fare un passaggio con uno Psicologo
del lavoro e delle organizzazioni; cosi ¢ nata I'idea di scri-
vere qualcosa che fosse il frutto dei due mondi, a volte cosi
diversi e a volte cosi indissolubilmente legati tra loro.

La qualita percepita, valutata attraverso le indagini di Cu-
stomer Satisfaction, ¢ un costrutto indagato da oltre cin-
quant’anni nella letteratura del marketing a causa dei con-
tinui cambiamenti in cui si trovano ad operare le aziende.

Fino a poco tempo fa la soddisfazione del cliente era vista
solo dal solo punto di vista economico, attraverso alcuni fat-
tori particolarmente rilevanti come: I'incremento della con-
correnza, la maggiore opportunita di scelta dei prodotti, la
sempre maggiore disponibilita di informazioni e la facilita
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nella distribuzione.

Ci si ¢ resi ben presto conto che le dinamiche di merca-
to sono sostanzialmente cambiate, prospettando all’area del
management aziendale un nuovo scenario nel quale il mer-
cato non ¢ piu influenzato solamente dalla ricerca di pro-
dotti di qualita superiore a costi inferiori, ma dove esiste un
cliente/consumatore che cerca nel consumo la soddisfazione
di pit bisogni, delle proprie emozioni; il cliente/consuma-
tore ciog, ¢ diventato il protagonista delle proprie scelte e
consapevole dei propri bisogni e desideri, modificando cosi i
propri modelli di consumo e abitudini d’acquisto.

Da quanto emerge, le aziende si sono necessariamente
trovate di fronte alla consapevolezza di dover affrontare il
mercato in unottica non solo economica dei beni e servi-
zi, ma anche psicologica, sviluppando maggiore attenzione
alla qualita e prestando attenzione alle esigenze richieste dal
cliente, il quale attraverso i processi di acquisto e di consu-
mo di prodotti definisce la propria identita, ci parla attra-
VErso 1 suoi acquisti.

Si ¢ passati dall’idea di appagare i bisogni delle perso-
ne, tipica dell’economia post-industriale, alla realizzazione
dei “sogni”, presente in un’economia dei desideri tipica della
societa odierne, cercando di suscitare emozioni attraverso i
prodotti, la pubblicita e negozi all’avanguardia.

La rilevazione della Customer Satisfaction ha assunto
quindi un’importanza fondamentale nelle aziende moder-
ne, in quanto misurare la soddisfazione del cliente ¢ un ca-
posaldo necessario per ottenere un vantaggio competitivo e
ottenere la fedelta del cliente stesso.

Un cliente soddisfatto torna a fornirsi dalla stessa azienda
o0 acquista nuovamente un particolare prodotto. E nata cosi
la necessita di ripensare alle strategie di marketing, adot-
tando tecniche che coinvolgano il cliente/consumatore non



pitt con la semplice comunicazione tradizionale, ma coin-
volgendolo direttamente nelle esperienze di consumo.

Fare acquisti non € piu solo un atto utilitaristico fine a se
stesso per soddisfare i propri bisogni ma ¢ anche un mo-
mento per stare bene, per provare delle emozioni. Si parla
quindi di Marketing Emozionale e di Customer Experien-
ce, ultimo strumento ritrovato per le indagini sul cliente;
siamo passati cio¢ dall’analizzare la soddistazione del clien-
te attraverso la Customer Satisfaction per l'analisi dei bi-
sogni, fino ad arrivare alla stimolazione delle emozioni al
fine di creare non piu il puro bisogno, ma un vero e proprio
desiderio di qualcosa.

Nella prima parte del libro verra illustrato il concetto di
qualit, cosa ¢, a cosa serve e come si ¢ insediata nelle or-
ganizzazioni, le sue origini; successivamente verra trattato
l'argomento della Customer Satisfaction, strumento d’inda-
gine per la soddisfazione del cliente, analizzando il concetto
di “Bisogno” e le teorie su cui si basa: la teoria della discre-
panza, ossia il confronto tra le aspettative del cliente e la
percezione della performance ricevute.

Intere economie si basano su particolari indici, come ad
esempio "American Customer Satisfaction Index, (ACSI
1994) che misura il livello di soddisfazione della clientela
nel settore servizi e che mette a confronto decine tra le mag-
glori imprese americane.

Oggi questo tipo di indice inizia ad essere usato anche
in Italia; tutto cid dovrebbe farci capire I'importanza e la
complessita di tale argomento.

Verra poi descritto come si effettua un’indagine di Custo-
mer Satisfaction, definendone gli obiettivi, le modalita di
esecuzione e gli strumenti utilizzati.

Ci si soffermera sulla descrizione del campione di rileva-
mento, indicando perché si usa “il campione” e definendone
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i criteri di scelta e la verifica di attendibilita dello stesso.
Successivamente ci si occupera di descrivere come si pro-
getta un questionario sulla soddisfazione del cliente ed i
differenti metodi con i quali puo essere somministrato al
“campione”. Infine, attraverso 'analisi dei dati emersi, ci si
occupera delle strategie di utilizzo, al fine di procedere con
un piano di “processi migliorativi”.

Infine verra affrontato 'argomento del marketing emozio-
nale e di come le esigenze del consumatore si siano evolute,
concentrando 'attenzione in particolare sulle emozioni di
quest’ultimo, e non piu solo sul puro "bisogno”.

A chiusura dell’intero percorso verra illustrato il concet-
to ci Customer Experience, come complesso di esperienze
vissute dal consumatore, risultato della sua interazione con
I’azienda.

Arianna Pompei



PREFAZIONE

di Giuseppe Mangialavori

Quando Arianna Pompei mi ha chiesto di fare la prefa-
zione al suo libro ho accettato con entusiasmo per una serie
di motivi.

Il primo ha a che fare con la materia di studio del testo
che scandaglia la customer satisfaction e il marketing emo-
zionale partendo da concetti di economia fino ad arrivare
ad esplorarne il lato psicologico; questo passaggio lo ritengo
profondamente innovativo in quanto l'orizzonte della ma-
teria quale la soddisfazione del cliente ¢ sempre stato visto
o per soddisfare un requisito delle norme ISO sulla qualita,
senza mai affrontarne le vere motivazioni, o ¢ stato utilizza-
to per scopi prettamente commerciali. Il cliente non ¢ solo
colui che compera un prodotto o un servizio ma ¢ quello che
ha interessi di vario genere e che puod condizionare le scelte
aziendali e decretarne il successo o meno. Curarne l'aspetto
psicologico e quindi interpretarne le sue recondite esigenze
mette colui che sta eseguendo l'analisi in una condizione
di forza che puod giocare a suo favore traendone il massi-
mo del profitto. Il secondo ha a che fare con la saturazione
che molti come me avvertono quando si parla di strumenti,
metodi di indagine sulle esperienze della soddisfazione del
cliente; una cosa mi risulta chiara cio¢ che in questo campo
i soliti strumenti che tutti quelli come noi hanno utilizzato
professionalmente sono arrivati ad un punto di non ritorno
che impongono la scelta di nuove metodologie di analisi vi-
sti anche i numerosi errori o comportamenti leggeri adottati
fino ad ora.

Il terzo motivo attiene alla sfera della amicizia e stima che
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provo per Arianna e per la sua solidita professionale con
la quale ho avuto frequenti scambi professionali, di colla-
borazione e di reciproco arricchimento culturale e di cui
oramai ne sono diventato dipendente anche perché non ¢
facile trovare qualcuno che ha le stesse emozioni e passioni
professionali.



CAPITOLO.PRIMO
LA QUALITANELLE
ORGANIZZAZIONI

Lasoddisfazione del cliente tra qualita e bisogni

Quando si lavora in un’azienda, o per unazienda, ¢ indi-
spensabile puntare tutto sulla soddisfazione del cliente.

Le organizzazioni dipendono dai propri clienti e dovreb-
bero pertanto capire le loro esigenze, presenti e future, per
soddisfare i loro requisiti e mirare a superare le loro stesse
aspettative.

In questi ultimi anni le crisi ha iniziato a farsi sentire in
maniera importante, ed ¢ per questo che ogni potenziale
cliente valuta le diverse offerte proposte dal mercato prima
di scegliere il fornitore finale in maniera meticolosa.

E aumentata la consapevolezza dei consumatori nel dover
fare acquisti “ragionati”, infatti la disponibilita economica
limitata costringe ad essere piu oculati nelle scelte.

Le aziende, produttrici di beni e servizi sul mercato,
hanno dovuto necessariamente orientarsi non pil solo nel
cercare, attraverso le pubblicita, di creare un bisogno per
vendere un prodotto gia realizzato, ma nel cercare di capire
prima il “bisogno del cliente” per puntare sulla produzione
o erogazione di qualcosa che lo soddisfi.

Puntando su questa politica aziendale, si puo essere cer-
ti di avere un prodotto che sia conforme alle richieste del
cliente e di conseguenza del mercato, avendo cosi a disposi-

\

zione un bene o un servizio di “qualita”.
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La Qualita

Quotidianamente sentiamo parlare di qualita, ma occorre
pero soffermarci per valutare se effettivamente capiamo cosa
significa questo termine.

La qualita di un prodotto o di un servizio ¢ rappresentata
dalle caratteristiche che gli consentono di soddisfare le atte-
se di chi lo utilizza, quindi piti che un valore assoluto ¢ un
valore soggettivo/percettivo.

La qualita di un prodotto o servizio ¢ quindi il valore che i
clienti gli danno e di conseguenza sono loro che definiscono
di volta in volta le caratteristiche che il prodotto o il servizio
deve possedere per soddisfarli.

La qualita non ¢ un fatto solo puramente tecnico, ma
inoltre comprende tutti gli aspetti organizzativi e gestiona-
li, coinvolgendo di conseguenza tutta l'azienda, compresa
la direzione. Quest'ultima questa deve avere in merito una
precisa politica e ne deve curare l'attuazione, anche consi-
derando lo stretto rapporto esistente tra qualita ed efficienza
aziendale.

Un sistema di qualita che punta ai bisogni del cliente puo
essere visto come “/’insieme delle caratteristiche di un prodotto
0 servizio che gli consentono di soddisfare bisogni definiti” (defi-
nizione della ASQC) .

Come abbiamo gia detto la qualita non ¢ altro che incon-
trare e soddisfare le aspettative dei clienti, di conseguenza
la qualita puo essere intesa non solo come valore oggettivo,
ossia la conformita tecnica, ma anche come qualcosa di as-
solutamente soggettivo (gli aspetti che devono soddisfare le
aspettative e i desideri del cliente).

Piu si assottiglia il divario tra cio che ¢ offerto dall’azienda
e le aspettative del cliente, pitt possiamo dire che ci trovia-
mo di fronte a un servizio/prodotto di qualita.



