Ormai in tutte le aziende commerciali e di servizio si adottano sistemi più o meno complessi di misura della soddisfazione del cliente. Nel settore turistico questo metodo è ampiamente utilizzato dalle grandi catene alberghiere e dai Tour Operators che commercializzano e progettano soggiorni turistici in tutto il mondo. Non è sempre così negli alberghi, la maggior parte di quelli italiani, di piccole e grandi dimensioni non inseriti in organizzazioni commerciali di marchio.
Ma, …. da 1 a 10 … , quanto sei soddisfatto?
Uno dei maggiori problemi che si trova ad affrontare il direttore di un albergo in merito all’ individuazione di aree di miglioramento dell’azienda che dirige di riassume nella domanda – “ Ma si sta veramente operando in accordo con le esigenze ed i fabbisogni della clientela” – La domanda non è retorica e tocca profondamente una disciplina che le società che operano nel settore turistico spesso non considerano: la misura della soddisfazione del cliente, la Customer Satisfaction, insomma.
La customer satisfaction è ritenuta, dalla letteratura economica odierna, un indicatore fondamentale per conoscere il rapporto dell’azienda con il mercato. La conoscenza del grado di soddisfazione del cliente permette di: ·  “farsi un’ idea più precisa” della qualità e del valore del servizio offerta ai clienti su indicazione del cliente stesso. La disciplina fornisce dunque elementi utili per meglio valutare le prospettive dell’azienda nel medio - lungo termine e consente, inoltre, se concepita e sviluppata in modo adeguato, di individuare le azioni concrete che possono portare a un miglioramento di prestazioni effettivamente apprezzate e percepite dalla clientela. 

La customer satisfaction arricchisce il bacino informativo a disposizione del management affiancando alla valutazione della qualità “erogata” al cliente ottenuta con la formulazione della Carta dei servizi il giudizio di quest’ ultimo in merito alla qualità percepita. 
La customer satisfaction è l’opinione del cliente che emerge dallo scarto negativo o positivo, fra la percezione del prodotto servito acquistato e/o utilizzato quindi performance percepita e le sue attese riscontrabili con aspettative e desideri.
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La valutazione della soddisfazione del cliente – qualità percepita – può essere

stimata attraverso diverse tecniche. Le più utilizzate sono la valutazione da parte del personale interno dell’azienda in merito al raggiungimento della soddisfazione del cliente attraverso una serie di osservazioni sul cliente stesso e la racconta di dati attraverso un questionario anonimo compilato dal cliente stesso al termine della sua permanenza in albergo.

L’autovalutazione da parte dell’azienda della soddisfazione del cliente fa riferimento ad un approccio che può essere molto pericoloso. Il rischio, infatti, dipende essenzialmente dal grado di diversità, a volte marcato, che può esistere tra l’auto percezione da parte del management e la percezione da parte dei clienti.

Il sistema di raccolta dei “commenti dei clienti” attraverso la compilazione volontaria di un modulo di soddisfazione consente, diversamente dal precedente, di ascoltare effettivamente la “voce” del cliente. Il sistema presenta alcune limitazioni date dalla formulazione a volte complicata e di non immediata comprensione della scheda e dalla scarsità delle rilevazioni che giungono all’ufficio preposto all’ analisi dei dati.

Nelle organizzazioni che operano in regime di concorrenza e di mercato la molla che spinge a sviluppare un sempre maggiore orientamento al consumatore e alla valutazione della customer satisfaction è la ricerca della competitività. L’impresa ha bisogno di un consumatore soddisfatto, di un cliente fidelizzato. Le ricerche di marketing dimostrano che è molto più difficile – e oneroso – per le imprese catturare nuovi clienti che trattenere quelli già presenti. Per questo aumentare la sua soddisfazione diventa un investimento redditizio e l’obiettivo da privilegiare per mantenere o incrementare quote di mercato.

La qualità di un servizio, come è noto, può essere definita come la globalità degli aspetti e delle caratteristiche di un servizio da cui dipendono le sue capacità di soddisfare completamente un dato bisogno. Esiste dunque uno stretto legame tra soddisfazione del cliente e qualità del servizio, che può essere così esplicitato:

• il cliente è soddisfatto quando le prestazioni ottenute coincidono con le sue aspettative;

• il cliente è molto soddisfatto quando le prestazioni sono per qualche aspetto superiori alle sue aspettative, quando riceve qualcosa di più rispetto a quello che pensava di trovare nel rapporto con l’ente;

• il cliente avverte un senso di disagio quando le prestazioni ottenute sono inferiori alle sue aspettative e dimostra una profonda insoddisfazione quando l’entità dello scostamento è

elevato.

Il cliente soddisfatto e il cliente più che soddisfatto costituiscono l’obiettivo fondamentale dell’azienda, che proprio su questo rapporto gioca il suo successo. La rilevazione della customer satisfaction assume dunque uno specifico significato di strumento utile al miglioramento continuo della qualità del servizio. Conoscere le aspettative e i bisogni del cliente è una condizione indispensabile per costruire indicatori di misurazione della qualità, come rapporto tra prestazioni erogate e bisogni soddisfatti.

La customer satisfaction può diventare, nella logica della qualità del servizio offerto, uno strumento rilevante nella scelta delle priorità e nella verifica dell’efficacia delle politiche per questi motivi:

• Può rappresentare ed evidenziare i bisogni e le attese dei clienti/imprese

I bisogni e le attese dei clienti, attraverso la customer satisfaction, possono essere individuati e focalizzati molto bene. Inoltre la percezione viene raffrontata con indicazioni relative alle attese, il che consente di individuare dove concentrare gli sforzi. 
• Può favorire la comprensione dei bisogni latenti

La capacità di comprensione dei bisogni latenti costituisce un forte stimolo alla innovazione dei servizi e alla definizione di nuove risposte ai bisogni.

• Può aiutare a cogliere idee, spunti, suggerimenti

L’ascolto attento è una fonte inesauribile di proposte, suggerimenti, stimoli alla definizione di interventi sempre più efficaci. La customer satisfaction può coniugare il flusso di informazioni che proviene dall’esterno con quello che proviene dall’interno.

• Può facilitare il superamento dei vincoli interni

A volte i vincoli interni dati dall’agire ripetitivo e routinario sono un freno invisibile ma potente alla capacità delle amministrazioni di orientare l’azione verso il cliente-cliente.

La customer satisfaction, portando in maniera oggettiva il punto di vista del cliente all’interno, facilita scelte che sappiano andare oltre questi vincoli.

• Può supportare la verifica e la comprensione dell’efficacia delle politiche di miglioramento aziendale

Il monitoraggio sistematico, nel tempo, del livello di soddisfazione dei clienti rende possibile la verifica di come l’azienda possa riuscire ad affinare le capacità di rispondere al mercato. 
Una delle principali decisioni da prendere, di fronte alla necessità di effettuare un’indagine di soddisfazione del cliente, riguarda l’alternativa tra la sua realizzazione all’interno dell’azienda che eroga il servizio o, al contrario, l’utilizzo di organizzazioni esterne specializzate.

Questa scelta deve avvenire valutando tanti fattori, tra cui la presenza di risorse interne con adeguate competenze, le risorse finanziarie disponibili, la frequenza con cui le indagini vengono realizzate, il grado di difficoltà insito nel raggiungimento degli obiettivi, ecc.

È importante tenere presente che in linea di massima, non conviene commissionare all’esterno ricerche che si possono svolgere con buoni risultati in modo autonomo e che, risparmi a parte, indagando in prima persona si impara, e questo può essere uno stimolo all’adozione di qualche soluzione mista. E’ altrettanto vero che non è neanche il caso di intraprendere la realizzazione interna di studi per i quali non si è pienamente attrezzati: le competenze non si possono improvvisare, e la qualità dei risultati ne risentirebbe.

Schematicamente, si può affermare che alcuni vantaggi legati alla scelta di svolgere internamente le indagini di customer satisfaction sono:

• la continuità connessa alla presenza di uno staff permanente (non a caso, è più frequente che il ricorso a risorse esterne si verifichi per indagini una tantum o di tipo “stagionale”, piuttosto che per quelle svolte in forma continuativa, soprattutto quando si trovano a regime);

• a lungo termine, la possibilità di comprimere i costi;

• l’esperienza raggiunta da alcuni componenti dello staff interno, che può rappresentare una linea guida e comunque un patrimonio per altre unità, altri uffici, altri servizi, relativamente all’impostazione di indagini analoghe, alla raccolta dei dati, all’elaborazione, ecc.

Commissionare all’esterno l’indagine, invece, offre altri vantaggi:

• fornire una sorta di certificazione esterna e ufficiale ai risultati ottenuti, raggiungendo un maggior livello di credibilità;

• ridurre la portata di eventuali sospetti di conflitti di interesse;

• ridurre la tentazione di percorrere scorciatoie comode che però potrebbero riflettersi negativamente sullo standard qualitativo del risultato finale.

Lo strumento di base che viene utilizzato per la rilevazione di questi dati è il questionario. Si tratta di un insieme di domande che mirano a raccogliere le informazioni oggetto di indagine.

Tra i vantaggi dell’autocompilazione, cioè la compilazione da parte del cliente in modo autonomo, rientrano:

· l’assenza dell’intervistatore, la quale permette di evitare condizionamenti che al contrario potrebbero essere generati dalla sua presenza;

· il tempo a disposizione, che consente all’intervistato una maggior meditazione;

· in molti casi, l’intervistato può scegliere il momento più opportuno per rispondere;

· il costo è contenuto in quanto non ci sono spese relative agli intervistatori.

Questi invece i principali svantaggi:

· le domande devono essere molto semplici: non è possibile spiegare incomprensioni o correggere interpretazioni errate;

· è noto che la presenza di domande aperte riduce notevolmente il livello di collaborazione degli intervistati, nel caso di un questionario autocompilato;

· non si ha la sicurezza dell’identità di chi risponde e dell’inesistenza d’influenze da parte di altre persone presenti;

· il tasso di ritorno dei questionari compilati è in genere basso;

· l’auto-selezione dei rispondenti avviene spesso secondo parametri non desiderati da chi ha impostato la ricerca;

· i tempi di esecuzione sono lunghi, se la distribuzione avviene per posta, soprattutto per i ritardi con cui i potenziali intervistati rispondono.

Completata la rilevazione si procede nell’elaborazione. Un momento fondamentale dell’indagine di customer satisfaction è l’elaborazione delle informazioni raccolte perché in seguito all’elaborazione  dei dati è possibile quantificare gli elementi salienti della rilevazione costituiti da:

• distribuzione degli utenti per i diversi livelli di soddisfazione;

• gradazione per importanza dei bisogni espressi;

• soglie minime di attesa e soglie massime per ogni bisogno;

• soglia di tolleranza per ogni bisogno (differenza tra attesa massima

e attesa minima);

• adesione alle proposte di innovazione/miglioramento del servizio.

Per elaborare i dati raccolti si può procedere al calcolo della media aritmetica delle valutazioni espresse rispetto ad ogni fattore di soddisfazione. Naturalmente al crescere delle dimensioni del progetto si avverte una crescita proporzionale degli algoritmi algebrici che vengono utilizzati per rendere i dati con il maggior grado di attendibilità possibile.
Completata l’elaborazione dei dati si procede alla loro interpretazione. L’interpretazione dei dati è un momento fondamentale del processo di rilevazione della soddisfazione degli utenti.

L’interpretazione dei dati si focalizza su:

- stato e andamento nel tempo della distribuzione degli utenti fra insoddisfatti, soddisfatti e molto soddisfatti per ciascun fattore di soddisfazione;

- distribuzione degli utenti per intensità di insoddisfazione e massima soddisfazione per ciascun fattore;

- ragioni del superamento delle aspettative;

- ragioni della presenza di forti aree di insoddisfazione;

- ragioni per i disallineamenti tra punto di vista di chi riceve il servizio e di chi lo eroga;

- stato e andamento degli indicatori sintetici, complessivi e parziali di ciascun servizio e area organizzativa;

- obiettivi di miglioramento e analisi degli scostamenti;

- dinamica delle mappe di priorità della posizione dei fattori a differenti date.

L’analisi parallela degli indici di soddisfazione e di importanza relativi ai singoli parametri considerati consente anche la realizzazione di mappe di posizionamento dei parametri stessi, al fine di evidenziare i punti di forza su cui attuare una strategia di mantenimento, le aree di debolezza su cui è prioritario intervenire con le azioni di miglioramento.
I risultati ottenuti possono, nell’ottica di un proficuo utilizzo degli stessi, essere utilizzati sia per focalizzare l’attenzione su criticità interne del sistema e operare un miglioramento organizzativo e di servizio, sia per trasmettere verso l’esterno, a nuova clientela, a nuovi mercati da aggredire, quanto oggettivamente la clientela, che ha già fruito del servizio offerto, è soddisfatta dello stresso. Il gradiente di soddisfazione, dato assolutamente soggettivo, viene trasformato dai sistemi di analisi ed interpretazione in un dato numerico, riconosciuto a livello universale come dato oggettivo. E sui dati oggettivi, numerici,  si basano tante campagne di comunicazione volte a trasmettere non tanto emozioni ma certezze, certezze riferibili a dati numerici. Qualcuno potrebbe commentare che i dati numerici possono essere modificati….non ricordandosi del vecchio adagio che dice che ..” le bugie, hanno le gambe corte”.
