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Prefazione

 

« 

 

Solo con gli occhi degli altri
è possibile riconoscere i propri difetti

 

 »

(Confucio)

 

Nel 1998, rivolgemmo un questionario per scopi di ricerca a circa 150 responsabili
qualità nel settore dei servizi. I risultati di questo studio sottolineavano già allora in modo
chiaro l’importanza di sviluppare il campo delle indagini sulla soddisfazione.

Nell’ambito dei servizi, il 78% degli organismi interrogati era direttamente coinvolto nella
realizzazione di indagini sulla soddisfazione:

- il 64% disponeva già di uno strumento di questo tipo;

- il 14% lo prevedeva a breve termine.

Alcuni settori erano particolarmente ben attrezzati. Nella hit parade, possiamo citare
quello bancario, all’interno del quale il 94% degli organismi aveva realizzato un’indagine
sulla soddisfazione.

Vi sono altri dati numerici che dimostrano l’importanza del fenomeno della misurazione.
Nel 1995, la Sofrès realizzò uno studio su richiesta del ministero dell’industria francese
intitolato «

 

La valorizzazione di immagine della qualità dei prodotti e dei servizi
francesi 

 

»: mettendo insieme industrie e servizi, il 46% delle imprese disponeva di
indicatori di soddisfazione del cliente.

La norma ISO 9001:2000 traduce concretamente la sentita necessità di cogliere le
aspettative dei clienti e di misurarne la soddisfazione. Una guida metodologica pubblicata
nel marzo 1999 da AFNOR fornisce le basi di una visione consensuale di esperti (che
operano in imprese e in società di consulenza) su questo tema

 

1)

 

.

Ma cosa si intende per soddisfazione? Alcuni specialisti della qualità ne danno la
definizione seguente:

«

 

La soddisfazione può essere definita come lo stato di un cliente che consegue da un
giudizio sulle prestazioni dei prodotti e dei servizi, che egli ritiene essere all’altezza delle sue
aspettative 

 

».

Se la qualità dei prodotti o dei servizi offerti può essere oggetto di misurazioni interne
della conformità rispetto a degli standard definiti dal fornitore, la misurazione della
soddisfazione suppone una raccolta diretta delle percezioni dei clienti.

 

1) N.d.r.: sullo stesso argomento è stata pubblicata in Italia la UNI 11098:2003 “Sistemi di gestione per la qualità - Linee
guida per la rilevazione della soddisfazione del cliente e per la misurazione degli indicatori del relativo processo”.



 

VIII

L’obiettivo di questa guida per non specialisti, è quello di aiutarli a pilotare e/o realizzare
indagini sulla soddisfazione dei propri clienti.

Indipendentemente dal fatto che si tratti di un’indagine presso clienti interni (per
esempio gli utilizzatori di prestazioni del servizio informatico) o esterni, è possibile
declinare i principi metodologici indicati allo stesso modo.

La metodologia può anche essere utilizzata per misurare la soddisfazione del
personale. 

 

Presentazione dell’opera

 

Suddivisione

 

Quest’opera è suddivisa in quattro parti principali:

- il capitolo 1 «

 

Perché realizzare indagini sulla soddisfazione? 

 

» presenta la
scommessa insita in questo approccio;

- il capitolo 2 «

 

Una condizione preliminare, la definizione dei requisiti dell’indagine

 

 »
propone un approccio per identificare e stabilire una gerarchia delle priorità di
un’indagine;

- il capitolo 3 «

 

Lo svolgimento generale dell’indagine

 

 » fornisce una visione rapida
della successione delle fasi necessarie alla realizzazione di un’indagine;

- i successivi capitoli precisano un certo numero di punti tecnici, brevemente riassunti
nel capitolo 4. La maggior parte di questi capitoli fornisce strumenti pratici
ampiamente collaudati negli interventi di consulenza e di ricerca da noi condotti per
organismi pubblici e privati;

- l’ultimo capitolo fornisce alcuni percorsi per approfondire le vostre conoscenze.

 

Un po’ di glossario

 

In questo documento, abbiamo scelto di chiamare «

 

organismo 

 

» qualsiasi
amministrazione, impresa privata o pubblica coinvolta nella realizzazione di un’indagine
sulla soddisfazione.

L’appellativo «

 

cliente 

 

» copre i diversi termini utilizzati: utente, aderente, socio, abbonato …

Per «

 

criterio di qualità 

 

» intendiamo un elemento in base al quale il cliente giudica la
qualità delle prestazioni di un fornitore, ad esempio:

- il tempo di risposta ad un reclamo;

- la competenza di un addetto commerciale;

- il tempo di attesa in un’agenzia. 

Infine, occorre chiarire cosa intendiamo con «

 

indagine sulla soddisfazione 

 

». Nella
nostra accezione, non si tratta soltanto di indagini con questionari con caselle da
spuntare, destinati ad ottenere risultati numerici sul livello di soddisfazione.

Esistono altri tipi di indagini per raccogliere e stabilire una gerarchia delle aspettative dei
clienti. Nell’ambito di colloqui o di riunioni, il cliente viene ascoltato senza preconcetti,
sulla base di domande molto aperte, in modo non direttivo. In occasione di questo tipo
di indagine, il punto di vista del cliente può essere espresso totalmente, senza essere
influenzato dai criteri proposti.


