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1) Introduzione

La rilevanza della Customer satisfaction come tibtstrategico € sostenuta dalle
tendenze evolutive del mercato. Tra le cause dmhtamento alla soddisfazione del
cliente, lo studioso Busactha evidenziato 4 tendenze strutturali del rappdomanda e
offerta.

La prima e data dal progressivo incremento delissione concorrenziale, che aumenta
nelle imprese il bisogno di una vicinanza psicatagnei confronti del clientd.a seconda
riguarda l'affermarsi di nuove fonti di vantaggionapetitivo, connesse allo sviluppo delle
risorse immateriali dell'impresa legate al valoggianto della marca, del prodotto, ed in
generale tutte le caratteristiche che avvolgonésiaita del prodotto/servizio. La terza e
data dallaumento della complessita tecnologica pedotti/servizi. Questa caratteristica
comune alla quasi totalita degli odierni mercatanifesta i suoi effetti anche sui processi
d’acquisto. Si rende infatti problematica per ihsumatore la formulazione dei criteri di
scelta chiari ed espliciti. Infine si riscontiana dinamica evolutiva della domanda
caratterizzata piu che in passato da un consumaltaericerca di prodotti e servizi di
gualita superiore, ed in generale un consumatoeeceinca nel consumo l'integrazione di
piu bisogni.

In sintesi emerge chiaramente da questi elemeniecala un punto di vista psicologico, il
consumo non sia piu limitato, nelle aspettativeagisumatore, al solo beneficio materiale.
Attraverso l'acquisto di un prodotto si definisceclae un'identita (Fabris, 1995). Nel
momento in cui la componente del servizio diviermdamentale, la misura della
soddisfazione del cliente diviene un caposaldo ssx@ per ottenere il vantaggio
competitivo.

In questa tesi vengono proposti dei modelli cheanmor appunto alla misurazione della

soddisfazione dei consumatori.

! Busacca B.: “Le risorse di fiducia dellimpresadsisfazione del cliente, creazione del valora@egie di
accrescimento”.






2) La misura degli atteggiamenti

La maggior parte dei modelli che analizzeremo guge usano una metodologia di raccolta
dei dati basata sulla misura degli atteggiamemtto8do gli psicologi, I'atteggiamento & un
costrutto psicologico costituito da tre componeintnatura diversa: cognitiva (informazioni
e credenze possedute riguardo un determinato oggattettiva (reazione emotiva suscitata
dall’oggetto), comportamentale (azione di avvicieamo o meno rispetto all’oggetto). Gli
atteggiamenti contribuiscono a determinare compuetdi di consumo, fiducia in una
marca, intenzioni di acquisto, soddisfazione e maltro.

Queste informazioni sono difficili da ottenere pera serie di problematiche: sono infatti
difficili da trasformare in variabili, ed inoltrgpesso I'intervistato non risponde solo in base
alle proprie idee o alle proprie caratteristichea facendosi condizionare anche dalle
opinioni della maggioranza delle persone.

Per risolvere questi problemi (o almeno il primo dee) si ricorre alla tecnica delle scale.
Alla base di questa tecnica c’e I'idea che anclopmeta psichiche possono essere rilevate.
Le scale per la misura degli atteggiamenti infatihsentono di misurare fenomeni non
direttamente osservabili.

Una scala di misura € una funzione che mette imispumdenza gli stati di oggetti su
determinate proprieta e i numeri reali (normalmaméurali). Le scale sono composte da
items, riferite a dimensioni particolari dell’atgigmento che si vuole misurare.

Esistono diversi tipi di scale, e quella che piesgp viene usata nei modelli presentati in
seguito e quella di Likert. Essa e costituita da wwerie di affermazioni (gli items)
semanticamente collegate agli atteggiamenti ssicuiiole indagare: ciascun item rileva lo
stesso concetto sottostante, per questo motiva éeala unidimensionale. L’atteggiamento
e considerato come un continuo, ovvero le moddiitdsposta vengono ordinate lungo un
continuo sottostante che esprime I'orientamentdatiglggiamento; sono quindi gli stessi
soggetti a determinare la loro posizione in bakeraposte date. L’intervistato € chiamato
ad esprimere il suo giudizio di accordo o disacoardn ciascuna affermazione scegliendo

tra 5 o 7 modalita di risposta, che vanno dall'esse completo accordo al completo

2 Tratto da: W.O. Bearden, R.G.Netermeyer, “Handbmiokarketing scales”, Sage, 1993.



disaccordo. Si assume che le posizioni percepateode stesse per ciascuna categoria e per
tutti gli intervistati: si presuppone quindi, adeeio, che la distanza tra “completamente
d’accordo” e “d’accordo” sia uguale a quella che ta “in disaccordo” e “completamente
in disaccordo” A ciascuna modalita di risposta eiattribuito un punteggio, la somma (o la
media) dei punteggi delle risposte di ciascun idis rappresenta la posizione
dell'individuo sul concetto indagato.

Importante € anche la verifica della coerenza mateper verificare se esistono elementi
della scala che non siano coerenti con altri. Astu@roposito lo strumento maggiormente
utilizzato e lo di Cronbach, che procede al confronto delle midora ottenute nella prima
meta del test con quelle della seconda meta.

L’alfa risulta essere:

dove k e il numero di items che costituiscono Eac

D (% -Ti)?
SZ — j=1

n-1
dove x eil punteggio sullitem i del soggetto T, il punteggio totale medio della scala

(cioe la misura del valore medio dell'atteggiamemggetto di studio nel campione

intervistato), n il numero di intervistati, e
2 1 o2 S 2
S =—[D Ti*-n(D_T)?],
n-1493 i=1
k
dove Ti = 2%

Il coefficientea € compreso tra 0 e 1. Oltre 0.9 indica un’ottino@renza, tra 0.8 e 0.9
molto buona, tra 0.7 e 0.8 rispettabile, tra 0.@b7eaccettabile, e per valori minori di 0.65

indica una scarsa coerenza interna.



Altro aspetto da considerare di una scala & ladit@ali cioé la capacita di misurare il
costrutto oggetto di indagine (ovvero il grado can le differenze nei risultati ottenuti
riflettono reali differenze presenti nelle caratteche degli oggetti misurati, anziché la
presenza di errori casuali e sistematici).

Infine si valuta l'affidabilita della scala, cioa ktoerenza del metodo di misurazione che,
applicato in condizioni simili, deve dare gli stessultati. Per misurare I'affidabilita si
possono usare metodi quali la prova ripetuta, ipggam equivalenti o la coerenza interna. Il
metodo della prova ripetuta ad esempio consisteipedere il test e confrontare i risultati
col calcolo della correlazione tra il vettore clumitene i punteggi medi rilevati sugli items
durante l'indagine condotta al tempo t, e il vedtalei punteggi medi rilevati durante la
ripetizione della somministrazione della scalaeahpo t+1. Piu il valore della correlazione

si avvicina ad 1, maggiormente e affidabile undasca
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3) Rilevazioni della customer satisfaction: il modko Servqual

Per capire come i clienti giudicano la qualita dekvizio e quali sono i fattori che
determinano e influenzano questo giudizio, gli gtsidParasuraman, Zeithaml e Berry
hanno intrapreso un’indagine esplorativa consistémninterviste poste a 12 focus group di
clienti (da 8 a 12 persone per ogni gruppo), 3 @ascuno dei seguenti servizi: servizi
bancari per il pubblico, carte di credito, internaaibne di titoli finanziari, riparazione e
manutenzione di beni durevoli. E’ stata scelta onpe gamma di servizi per trovare una
chiave interpretativa della qualita che trascerdsinigolo settore. | focus group erano
formati da utenti recenti del servizio in questioRer mantenere la similarita tra membri di
ogni gruppo, gli intervistati sono stati suddivisi base al sesso e all’eta: sei gruppi
comprendevano solo maschi (ogni gruppo composieedsone di una certa fascia di eta), e
sei solo femmine. | tre focus group per ciascunagmaia erano composti invece da persone
con eta diverse, e per ognuno dei servizi sonoistatvistati almeno un gruppo maschile e
uno femminile, cosi da verificare il punto di viddaun campione il piu rappresentativo
possibile della clientela. Un’altra differenziazeordei gruppi € stata fatta in base a
caratteristiche geografiche. Le domande poste mtavano argomenti quali i motivi di
soddisfazione o insoddisfazione per il servizicgalzione del servizio ideale, significato

di qualita del servizio, i fattori rilevanti nelkua valutazione e le aspettative di prestazione
riguardo al servizio.

Dai risultati si € capito che il segreto per garantina buona qualita sta nel soddisfare o
superare le aspettative dei clienti. Praticameutte e persone infatti confrontano le loro
percezioni di cio che hanno ricevuto con quello shespettavano: se la differenza é
positiva, allora il giudizio sul servizio € buonajtrimenti € negativo. Fattori che
influenzano le aspettative sono le notizie appdssealtre persone (comunicazioni tramite
passa-parola), le caratteristiche personali e teosianze in cui ci si trova (esigenze
personali), 'esperienza passata e le comunicagst@rne (cioé messaggi diretti e indiretti
inviati dalle aziende ai clienti, come la pubblcid le comunicazioni del personale che

garantiscono un certo tipo di prestazione, o izpo3.

% Tratto da: Zeithaml V. A., Parasuraman A., Berry| “Servire qualitd”, Mc Graw-Hill, 1985.
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Per quanto riguarda i criteri usati per giudicase qualita del servizio, ne sono stati
individuati 10: aspetti tangibili (aspetti dellerugture, del personale, degli strumenti di
comunicazione), I'affidabilita (prestare il serazpromesso in modo affidabile e preciso),
capacita di risposta (aiuto e servizio ai clienticdmpetenza (abilita e conoscenze per
prestare il servizio), cortesia, credibilita, siezra (delle operazioni svolte dal personale),
accesso (accessibilita e facilita di contatto), gniwazione e comprensione del cliente.

Date queste premesse, si € svolta successivamaateiaerca di tipo quantitativo per
realizzare un sistema per la misurazione dellegzévai e delle aspettative dei clienti sulla
gualita del servizio. Per assicurarsi di rappremenpiu tipologie di clienti possibili, gli
studiosi hanno svolto sondaggi presso cinque divee#iori di servizi: riparazione e
manutenzione, servizi bancari, sevizi telefonicpkeraggio di titoli e carte di credito (il
campione é formato da 100 maschi e 100 femmineno Sbate sviluppate 97 voci che
colgono i dieci criteri usati per giudicare la gteahella fase esplorativa. Ogni voce € stata
poi ricomposta in due proposizioni (una per miseirkaspettativa, e una per misurare la
percezione). Un esempio di voce é il rispetto dia uscadenza. La proposizione
sull’aspettativa €: “Quando xyz I'azienda si impagfare qualcosa entro un certo temine,
dovrebbe rispettare la scadenza”, e sulla percezoriQuando I'azienda xyz si impegna a
fare qualcosa entro un certo termine, rispettackdaenza”. Una scala da 1 (completo
disaccordo) a 7 (completo accordo) accompagna jegmosizione. Si sono poi tradotti i
dati in punteggi ottenuti sottraendo le aspettativena voce alle percezioni (si va cosi da
un massimo di 6, quando cioé I'aspettativa € miodtesa e la percezione € molto alta, a -6,
nella situazione opposta). Successivamente le xdondanti o poco utili sono state
eliminate per snellire il sistema, per un total€8j e si sono riassunte le dieci dimensioni
iniziali in cinque finali, perché molte di esse @&Bo una correlazione molto alta: aspetti
tangibili, affidabilita, capacita di risposta, capa di rassicurazione (che comprende
competenza, cortesia, credibilita e sicurezza) @atian (cioé accesso, comunicazione e
comprensione del cliente). Le proposizioni delesis sono state raggruppate come segue
in base a queste cinque dimensioni: proposiziodi (Aspetti tangibili), proposizioni 5-9
(affidabilita), proposizioni 10-13 (capacita di p@sta), proposizioni 14-17 (capacita di
rassicurazione) e proposizioni 18-22 (empatia). SQuesistema ha preso il nome
SERVQUAL.
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Si puo allora valutare la qualita del servizio diazienda su tutte e cinque le dimensioni
facendo la media dei punteggi SERVQUAL ottenutilelgdroposizioni che formano le

singole categorie. Si ottiene poi il punteggio neeger ogni dimensione per avere una
misura globale della qualita del servizio, che si0 peventualmente anche calcolare
ponderandolo attraverso I'importanza che ciasciemtd da ad ogni categoria.

Si possono usare i dati ottenuti mediante questersa per calcolare i punteggi relativi agli
scostamenti nella qualita del servizio con divagsadi di definizione: per coppia di

proposizioni, per dimensione 0 aggregati per tlgtelimensioni. Cosi I'azienda, oltre a
valutare la qualita globale del servizio per comgeécepita dai clienti, puo individuare le
dimensioni chiave e gli aspetti di tali dimensiosui quali concentrare gli sforzi di

miglioramento delle prestazioni.
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4) Ricerca dei “punti ideali” per i consumatori. Rassegna di

modelli alternativi al Servqual’

Nell’affrontare le questioni riguardanti la qualitgl servizio, molti esperti (tra cui i gia
citati Berry, Parasuraman e Zeithaml, ma ancheoBglDraw, Brown, Swartz, Carman,
Cronin, Hostage e altri) pongono spesso l'attereisun una serie di gap. Uno in particolare,
gia visto in precedenza a proposito del Servqugyarda quello tra le percezioni e le
aspettative. Questo approccio, nonostante abbisideEnato la qualita del servizio da un
punto di vista ritenuto da quasi tutti gli studiosieressante, & stato anche critiga¢o una
serie di problemi riguardanti la definizione deincetti di aspettativa e percezione, che
hanno portato ad un’ambiguita rispetto all'intetpmone qualitativa e quantitativa del gap.
Per questo e stata proposta una serie di modiinativi. In particolare uno che, a partire
dal Servqual, cerca di specificare meglio le agtigd, e due che considerano anche altre
variabili.

Gli iniziatori del Servqual (Parasuraman, Berry @t@aml, che da ora indicheremo con
PBZ) hanno definito la qualita del servizio pertemai consumatori come un “giudizio o
un’attitudine relativi alla superioritd o inferitai del servizio”. Inoltre collegano questo
concetto a quelli di percezioni e aspettative netlasnseguente: “La qualita percepita e vista
come il grado e la direzione di discrepanza trap&rcezioni e le aspettative dei
consumatori”. Nella letteratura di marketing, lergezioni sono definite come le
convinzioni dei consumatori riguardanti le espezeererivanti dal servizio ricevuto. Le
aspettative invece sono definite come i desiderivoleri dei clienti, cioe “cio che essi
sentono che i fornitori di prodotti o servizi dobbero offrire piuttosto di quello che
vorrebbero offrire®, basate anche sulle esperienze passate. Inolegtegqaspettative, se
vengono formulate da consumatori che conosconmitiltecnologici delle aziende, ma

anche cio che esse possono fare, sono ritenutelddite come standard ideali della qualita

* Tratto da: Teas,R,K, “Expectations, Performanaa|iiation, and Consumer’s Perceptions of Qualidgiyrnal of
marketing; Ottobre 1993; 57,4.

*Un esempio & fornito dal concetto: “E’ bene cheamignda produca ciod che riesce a vendere piuttbgtwendere cio
che produce”, che sta alla base della filosofiand@tketing.
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del servizio e dei suoi risultati. Abbiamo gia wish precedenza come viene calcolato un
punteggio Servqual per uno specifico servizio,asdagli attributi che si vuole considerare.
PBZ affermano che il concetto di aspettativa neldello Servqual € simile a quello
standard della letteratura di marketing, citanda serie di fonti e le relative definizioni. In
realta molti critici hanno sottolineato il fatto e&hessi non hanno specificato in maniera
chiara le interpretazioni che hanno adottato cidaed ideale, o addirittura che non hanno
adottato la definizione standard. Questo porta, ecamstato detto, ad una difficolta
nell'interpretazione del valore del punteggio Semlq Infatti, se per livello massimo di
gualita intendiamo quello proposto da PBZ nel lorodello, lo standard ideale potrebbe
essere inteso come il crescere sempre di piu, msoseositivo, del gap percezioni-
aspettative.

Se consideriamo pero il punto ideale che le azigmaksono raggiungere come livello
massimo della qualitd percepita (che non necessante coincide con il livello che si
raggiungerebbe in caso di “massimizzazione” delleppe performance. | clienti, ad
esempio, potrebbero non gradire un’attenzione wofgressante” nei loro confronti, o
potrebbero percepire uno spreco delle risorse osisione dell'azienda, oppure ancora
potrebbero trovare inutile, o addirittura dannasaa complessita troppo elevata), si nota
che questa potrebbe diminuire se la crescita gellormance eccede questo punto ideale (e
quindi anche le percezioni diminuiscono). Questmatitra come aspettative del modello
Servqual e quelle relative al punto ideale spessocoincidono, e questo potrebbe portare a
risultati diversi, con conseguente difficolta nielierpretazione dei risultati stessi.

Spesso, nello svolgere delle indagini, si sono andentificati problemi riguardanti la
formulazione matematica del concetto teorico diettgpiva sul servizio. Nel progetto
iniziale del Servqual si chiedeva, per una dataraia, I'aspettativa su un certo attributo, e
la relativa percezione (assegnando per ogni domandpunteggio da 1 a 7. Il risultato
finale per un attributo poteva quindi andare da ). Alcuni ricercatori hanno affermato
che la definizione “cio che dovrebbero offrire l@eamde” nel concetto di aspettativa, fa si
che i clienti spesso si aspettino una qualita diiz® troppo alta da raggiungere (e questo si

vede poi nelle risposte che danno).
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Una seconda critica & stata mossa da Cdtncae ha affermato che spesso le risposte date
dai consumatori non hanno molta validita, perché sanno bene cosa aspettarsi da un
determinato servizio. A testimonianza di quest#ictre, si riscontra spesso una varianza
molto alta nelle risposte riguardanti uno stesswize, sintomo che forse il modello
proposto per la misurazione della qualita non @gar il concetto di aspettativa fra i
rispondenti, o che comunque trascura delle variailghificative che potrebbero chiarire le
idee e rendere cosi i risultati piu attendibili.

PBZ’ allora hanno proposto di rivedere la misurazioakledaspettative e delle percezioni.
In quest’ottica hanno provato a studiare alcuni efloclternativi. In particolare uno di
guesti rimisurava le aspettative chiedendo seupardata azienda e per un dato mercato a
cui essa si rivolgeva, per eccellere fosse esdenza meno possedere una certa
caratteristica, e in che misura.

A questo punto bisogna quindi domandarsi se la aunisurazione delle aspettative possa
ridurne I'ambiguita legata all'interpretazione, eimgi possa favorirne la formulazione
matematica. Il termine “essenziale” include i cdticei “indispensabile”, “necessario” e
“qualcosa di fondamental®”Con questa definizione ci si aspetta che il tleassegni un
alto punteggio per quegli attributi ritenuti essafize per quelli ritenuti meno importanti un
punteggio decisamente inferiore (almeno per cottfyabacendo la differenza percezione-
aspettativa, tenendo conto di queste nuove come@a ora il gap viene indicato P-E*), sSi
finisce col constatare una qualitd maggiore offemtattributi poco importanti (perché il
punteggio per le aspettative & basso), piuttostopehr quelli essenziali (appunto perché il
punteggio per I'aspettativa € alto), anche se mdgaziende si sforzano maggiormente nel
migliorare i risultati relativi al secondo tipo ditributi, e magari questa seconda tipologia e
effettivamente migliore. Ancora quindi c'e un prefma di interpretazione del risultato
finale del Servqual, che rischia di essere ancoca jattendibile.

Sulla base della definizione del concetto di gaafiercepita intesa come capacita di un
prodotto di portare soddisfazione rispetto alleralative disponibifi e tenendo sempre

conto dello sviluppo del modello in cui si studiagale caratteristiche ritenute necessarie

® Carman, J.M.: “Consumer perceptions of servicdityuan assesment of the Servqual dimensions”frldwof
retailing; 1990; 66, 33-55.

" PBZ, “Quality counts in services, too”, Businessinons; 1985; 28; 44-52

8 Secondo la definizione tratta dafnerican Heritage Dictionary”.

° Definizione tratta da J.P.Chaplin ,“The dictionafypsychology”, 1981.
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per un buon servizio, & stato proposto un nuovoeiwd che tenesse conto di queste

valutazioni (modello 3):

m nj
Q= —1(2 sz Pik | Aik - 1j |)
=1 k=1

Dove Qe la qualita percepita da un individuo del proddttservizio) i, Wé I'importanza
dell’attributo j per determinare la qualita per¢apify 'ammontare k di un attributo j; |
'ammontare ideafé dell’attributo j in una logica di quantita ottinealche deve essere
presente (e, come visto prima, il discostarsi destpupunto ideale fa diminuire la qualita
percepita, anche se 'ammontare di quell’attrib&iio aumento), m € il numero di attributi,
n; € il numero di categorie per I'attributo jiFe la probabilita percepita che I'oggetto i abbia
un ammontare k dell'attributo’)j Tutto viene moltiplicato per -1 perché vogliamo
“premiare” la minimizzazione del gap A-l, e quindaggiori sono i risultati finali di (Je
minori in valore assoluto), maggiore e la qualigagepita.

Questo modello indica che una percezione indiviellthl Q aumenta all’aumentare della
probabilita pesata che i risultati dell’oggettaille m dimensioni siano simili alle percezioni
individuali di risultati ottimali sulle m dimensianinoltre aumenta riducendo il peso
relativo agli attributi caratterizzati da un amgap A-1 e aumentando il peso di quelli con
un gap piccolo, e anche aumentando la probabéi@tiva agli attributi con gap basso e
diminuendo quella relativa ad attributi con gap alt

Riassumendo, rispetto al Servqual, questo modglijtuage in particolare un peso per ogni
attributo (risolvendo almeno in parte il problemtato nel considerare il gap P-E*) e si
avvicina al concetto di punto ideale grazie allaalale 1.

Se immaginiamo tutti gli attributi ideali nelle quiga ideali che un oggetto dovrebbe avere,
indichiamo con Qla qualita percepita dell'oggetto che il piu podsilsi pud avvicinare a
gueste caratteristiche (in certi casi si riescaggiungerle, in altri appunto ci si riesce solo

ad avvicinare). La differenza tra,.€Q; € la differenza tra questo “standard” di qualit@aild

9 Monroe K.B., Krishnan R., “The effect of price sabjective product evaluations”, Perceived Qualigxington
Books; 1985; 209-232.

' Anche questo valutato tramite una scala a 7 pasgibiamo visto che I'ammontare ideale non & secisnente pari
al punteggio massimo attribuibile.

12n alcune rappresentazioni del modello quegtoén é presente.
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e la qualita di un oggetto in esame. Se € ugude significa che la qualita del nostro
oggetto coincide con quella piu alta raggiungibifeitto il modello (modello 4) si puo

riscrivere, a partire dal modello 3, come:
m -
NQi ==10> " wi | Ak =1j| = | Ad = 1j |)
j=1

Dove NQ e un nuovo indice di qualita che tiene conto dgl gapra descritto, e Aé il
miglior ammontare dell’attributo j che si possagamggere.

A questo punto ci si & chiesto se questi modelioseffettivamente migliori del Servqual
iniziale (e quindi i risultati diventano meglio @rpretabili), svolgendo delle indagini per
provare I'efficacia di ognuno.

Gli intervistati (che per questa indagine non satati molti, cioe 120, e presi da una
cittadina a ovest degli Usa) sono stati selezicm@tartire dalle liste degli elenchi telefonici.
A ciascuno e stato chiesto di rispondere a dellenatwe per riuscire a formulare
matematicamente il gap P-E del Servqual, il gap*PeEpoi i modelli 3 e 4. Inoltre, a
ciascun intervistato, e stato assegnato casualmewtedei grandi magazzini di tre grandi
catene (K-Mart, Wal-Matrt, e Target).

Per poter calcolare i punteggi dei modelli, ciasauervistato doveva rispondere ad una
serie di domande che misuravano le aspettativeseswizio, le percezioni dei risultati, i
punti ideali e i pesi da dare a ciascun attribtaogndone una graduatoria).

Si poneva inoltre I'attenzione degli intervistati guattro proposizioni a cui bisognava
assegnare un punteggio da 1 a 5 (punteggio 1 dgquava “fortemente in disaccordo”, 5
equivaleva a “fortemente in accordo”). Le propasizi erano: “Sono soddisfatto dal
servizio offerto da xyz”, “lo non intendo comparelto spesso prodotti da xyz ”, “Durante
il prossimo anno acquistero molti prodotti da xyz”“Preferisco fare acquisti da xyz
piuttosto che in altri grandi magazzini”. Inoltreagposta una domanda in cui si chiedeva di
assegnare un punteggio alla qualita percepita et®iz$o. In base a queste 5 domande e
facendo la media delle risposte, € stato possialeolare un livello globale di qualita
percepita nei confronti di diversi grandi magazzi(che potremmo chiamare livello

“concreto” di qualita fornita).



Successivamente gli intervistati hanno rispostoomahde in cui spiegavano le proprie
ragioni del fatto di non aver assegnato punteggtréeni” (cioé non 7) a domande
riguardanti le aspettative, le aspettative E* eimtpideali, per verificare la congruenza tra
un concetto teorico e la sua formulazione matemdggcverificare, almeno in parte, se |l
problema posto da Carman fosse stato risolto).

Le categorie usate per classificare le rispost® state “non attuabile” (quando si ritiene

che l'azienda non possa svolgere le attivitd legatguell’attributo), “sufficiente”, “non
necessario”, “meno importante” (questa categorigtaita usata solo se il rispondente
utilizzava la parola “importante”), “implicitamentaeno importante” (simile alla categoria
“meno importante”, ma usata quando nelle risposte gompariva la parola “importante”),
“ideale classico” (cioé I'ammontare perfetto o prégb di una determinata caratteristica),
“previsione” (quando il rispondente faceva una atimuna previsione), e “altro” (quando
non si riusciva a catalogare una risposta attraviergsategorie precedenti). Alcune risposte
sono state identificate da una singola categoliee svece sono state identificate da due
categorie.

In questa fase sono state raccolte 454 rispostenoheassegnavano punteggio 7 alle
rispettive domande. Queste rappresentavano cir88% delle 1200 risposte complessive
sulle aspettative, secondo la definizione del mod&érvqual (a ogni intervistato erano fatte
10 domande). Il 39,4% di queste risposte eran@ statalogate come “non attuabile” e
I'8,1% come *“altro”. Per quanto riguarda le aspet&a E*, il totale di risposte “non
estreme” é stato 432, di cui il 35% di tipo “noruabile” e il 7,4% “altro”. Il 39,4% e |l
35% per le risposte “non attuabile” rappresentartiici di congruenza tra il concetto e la
sua formulazione matematica di misure rispett@goste “non estreme”.

In questa fase per0 si sono anche riscontrati debl@mi. Un primo problema, gia
accennato, e stato dato dal fatto che i rispondgrgsso davano punteggi alti alle misure
delle aspettative per far risaltare 'importanzgldattributi ma il gap P-E (e anche P-E*)
suggeriva una relazione inversa tra I'importanzglidattributi e la qualita percepita. Un
altro problema e legato alla stima del punto idegia € stato detto che un eccedere delle
caratteristiche di un servizio puo risultare cosa gradita al cliente. Per questo motivo la
logica di questo modello implica che il gap P-E mlazionato positivamente alla qualita
percepita solamente quando il punteggio ottenutop@i vicino possibile a 0 (ma queste

conclusioni sarebbero opposte rispetto al modedtwdual).
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Queste considerazioni suggeriscono che una coabitkerporzione della varianza del
modello Servqual con E o con E* (e abbiamo giaovisbme questa fosse una delle
principali critiche mosse a questo modello) € dkgli errori di interpretazione delle scale
di misura da parte dei rispondenti.

Per valutare il grado di validita dei modelli sostate calcolate, grazie alle domande poste
in precedenza (quelle effettuate per misurare petéative sul servizio, le percezioni dei
risultati, i punti ideali e i pesi da dare aglirdtiti), la qualita “teorica” stimata dai vari
modelli, e la correlazione tra questa e la qualdecepita “concreta”. | quattro modelli citati
sono stati considerati sia pesati in relazionenafibrtanza assegnata ad ogni attributo, sia
senza ponderazione. | risultati sono stati: perntuariguarda i modelli pesati, la
correlazione valeva .698 per il modello Servqu#iate, .713 per il modello Servqual con
le aspettative E*, .778 per il modello 3, .688 p@nodello 4. Per quanto riguarda i modelli
non pesati, la correlazione valeva .725 per il todgervqual iniziale, .733 per il modello
Servqual con le aspettative E*, .806 per il mod@&lla701 per il modello 4. Come si puo
notare, i valori piu alti si hanno per il modello 3

Il passo successivo e stato quello di verificaréasdifferenza di correlazione fosse o meno
diverso da 0. A livello di confidenza .95, il cooifito tra il modello 3 non pesato e tutti gli
altri modelli ha portato a rifiutare sempre l'ipsi@ulla (tranne nel confronto con il modello
non pesato Servqual con le aspettative E*, dovacsettava al limite l'ipotesi nulla
[t=1.95]). Il confronto tra il modello pesato ettugli altri modelli invece non ha dato una
differenza significativa di correlazione. Si puanaanque dire che il modello 3 e risultato il
migliore nello spiegare la qualita percepita deligé, proprio per questa corrispondenza
maggiore tra qualita “teorica” e “concreta”.

Inoltre dai risultati si nota che l'aggiunta despper ogni attributo non e significativa, anzi
in alcuni casi la validita del modello addirittustaminuisce.

Riassumendo, l'analisi di questi quattro modelli partato delle modifiche al modello
Servqual iniziale. A questo proposito sono sortpdrticolare tre questioni che vale la pena
analizzare, anche in vista di indagini future.

La prima, gid mostrata, € data dall’ambiguita del&finizione di aspettativa. Infatti i
risultati del campione mostrano che non e chia@ che il concetto di aspettativa
rappresenta. Abbiamo visto infatti che il concetiaspettativa come standard ideale puo

essere accostato a quello di punto ideale (e dd guoblema della relazione negativa tra
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gualita percepita e percezioni). Inoltre, considdmle aspettative E*, pud succedere che
alti risultati riguardo ad attributi essenziali paso riflettere piu bassi valori di qualita
percepita piuttosto di alti risultati per attribuiton essenziali (dato che in quest’ultimo caso
il punteggio per le aspettative € molto piu basBe). questi motivi diventa difficile poi da
interpretare il gap P-E che dovrebbe essere I'atdie finale della qualita percepita.

La seconda questione e il domandarsi se, da ur mlinista teorico, ha senso considerare
le aspettative come componenti della misuraziork dgialita percepita. Ad esempio un
punteggio 0 del gap puo essere dato da 7 divensinazioni dei punteggi legati alle
aspettative e alle percezioni (ma il significatogdiesto O € ben diverso se le aspettative
hanno avuto un punteggio pari a 0 o pari a 7, tam® potremmo quasi chiederci se
effettivamente uno 0 dato da una differenza 7-7urasslo stesso significato di una
differenza 1-1. Inoltre se il livello ideale fosSee le aspettative e le percezioni entrambe 5,
avremmo ancora uno 0, che si poteva ottenere ag@ht-1, pur essendo molto lontano
dallo standard ideale).

La terza riguarda il collegamento tra qualita ppiteee soddisfazione del cliente. Molte
ricerche sulla soddisfazione della clientela saateseffettuate dallo studioso Oliver che ha
definito la soddisfazione come una funzione di eomia delle aspettative (viste come
previsione dei risultati). Con queste premesserel’agsunto che la qualita percepita € un
“giudizio o attitudine globale”, PBZ affermano cleequalita percepita € una funzione della
soddisfazione.

Essi non sono stati i soli a proporre un collegameti questo tipo. Monroe e Krishridn
hanno definito la qualita del servizio percepitaned‘la capacita percepita di un prodotto di
fornire soddisfazione”. Cio implica un collegametri@ qualita e soddisfazione. Churchill e
Surprenarlf hanno affermato che la performance aziendale é predittore della
soddisfazione. In particolare quest’ultima afferioae € un assunto alla base del modello

SERVPERF che analizzeremo di seguito.

13 Monroe K.B., Krishnan R, “The effect of price anmbgective product evaluations”, Perceived Qualifgxington
Books; 1985; 209-232.

14 Churchill G.A., Suprenant C, “An investigationadrthe determinants of customer satisfaction”, Jaluwf marketing
research; 1982; 19;491-504.
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5) Misure della performance aziendale: presentazian del

modello Servperf e confronto col modello Servqué

Alla luce delle critiche mosse verso il modello\&gral, anche altri studiosi hanno cercato
di considerare in maniera diversa la qualita petaafel servizio. E’ il caso ad esempio di
Cronin e Taylor, che hanno sviluppato una misutkadgialita del servizio basata solo sulle
performance aziendali (SERVPERF). | due studiosbsio basati su un lavoro effettuato da
Bolton e Drew®, in cui questi ultimi sostengono che per un coratone la qualita percepita
del servizio (atteggiamento al tempo t) & funzialtieun pregiudizio derivante dalla
percezione della qualita del periodo precedenig (& quindi € una sorta di aspettativa per
il servizio futuro), e del proprio livello di soddazione o insoddisfazione rispetto al livello
corrente delle performance aziendali (una percezioQuesto vuol dire quindi che la
soddisfazione, assieme al livello precedente dlitgupercepita, condiziona quello attuale
(si nota quindi una forte relazione tra il livelti performance aziendali e la qualita
percepita). Nei modelli precedenti invece la sd@diene veniva sempre vista solamente
come un risultato della propria percezione. In @assedi esperienze precedenti con un
fornitore, le aspettative inizialmente definiscohlovello di qualita percepita; dopo la prima
esperienza una considerazione del livello di qagdércepita porta a non avere piu relazioni
con il fornitore, oppure le relazioni future sarartmasate dalle esperienze avute di volta in
volta (ridefinendo ogni volta la qualita percepita)

Inoltre col modello Servperf si e cercato di desm le relazioni presenti tra qualita del
servizio, soddisfazione dei consumatori e intenzainacquisto. In particolare Taylor e
Cronin hanno provato a stimare un modello in cigdddisfazione condizionasse la qualita
percepita e l'intenzione di acquisto, e la quapgrcepita condizionasse l'intenzione di

acquisto. Inoltre si e provato a stimare un paremmeathe verificasse I'eventuale

15 Tratto da:

-J.J.Cronin, S.A.Taylor, “SERVPERF versus SERVQUAdconciling performance-based and perceptions-
minus-expectations measurement of service qualiyiynal of marketing; Gennaio 1994; 58,1

- J.J.Cronin, S.A.Taylor, “Measuring service gtyala reexamination and extension”, Journal of rating;
Luglio 1992; 56,3.
16 -R.N. Bolton, J.H. Drew, “A longitudinal analysi$ the impact of service changes on customeudti”,
Journal of marketing; Gennaio 1991, 55,1-9

-R.N. Bolton, J.H. Drew, “A multistage model ofstamers’ assessments of service quality and valaeirnal
of consumer research; Marzo 1991; 17, 375-384.
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condizionamento sulla soddisfazione da parte dgllalita percepita, secondo lo schema
mostrato successivamente.
Con un’indagine svolta su 660 persone abitanti sugl-est degli Stati Uniti, e facendo
domande relative a quattro tipologie di servizingexi, relativi alla disinfestazione, pulizia
a secco e i fast food ) sono stati posti tre obiett
- cercare di capire se i 22 items proposti da P&&dro adatti a descrivere la qualita
del servizio
- verificare la bonta di modelli alternativi al Sperf (cioe il Servperf in cui si teneva
conto di una certa ponderazione per gli attribatiil Servqual ponderato e non
ponderato)
- verificare la significativita dei parametri del odello (proposto nella figura

successiva)

......

Bz
MODEL 1 MODEL 2
£, = SERVOUAL &, = SERVPERF
n, = Consumer Satisfaction %, = Consumer Satisfaction
1, = Overall Senvice Quality 1, = Overall Sarvice Quality
n, = Purchase Intentions #, = Purchase intentions

Ad ogni intervistato erano fatte domande riguardamtsolo servizio, purché ne avesse fatto
esperienza nell'ultimo mese. Le domande riguardaviatte le variabili che bisognhava
misurare: gap tra aspettative e percezioni risatatin un servizio (misurate secondo gli
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items proposti da PBZ), percezione delle perforraaaziendali, ponderazione per gli
attributi (assegnando un punteggio da 1 a 7), emnisara della qualita, soddisfazione e
intenzione di acquisto (ancora assegnando un pgiotelg 1 a 7).

Come si puo inoltre vedere dal modello, il punteg§ervqual e Servperf sono serviti in
particolare a studiare la variabile relativa allaalifa del servizio, e da questa poi,
considerando appunto lo schema proposto, era plesaitiche valutare la soddisfazione e
I'intenzione di acquisto. Per stimare quindi laigbile relativa alla qualita del servizio, si e
utilizzata un’analisi fattoriale, in cui i 22 itenesano indicatori delle 5 variabili latenti gia
individuate da PBZ (cioe aspetti tangibili, affid&h, capacita di risposta, capacita di
rassicurazione ed empatia). La matrice theta-dedtativa alla varianza e covarianza degli
errori) é stata posta diagonale (assumendo quindbtrelazione degli errori), la matrice
lambda-ics (relativa ai parametri che dalle vafidbienti vanno agli indicatori) e stata
fissata in modo tale che i primi 4 items fossefatra agli aspetti tangibili, dal quinto al
nono relativi all’affidabilita, dal decimo al tregisimo relativi alla capacita di risposta, dal
guattordicesimo al diciottesimo alla capacita dssraurazione, e gli ultimi relativi
al’empatia. Inoltre, per fissare le scale di mésurparametri, 1 1,1, 5 2,1, 10 3,A, 14 4
e 18 5 sono stati fissati a 1. La matrice phi (reéatlla covarianza delle variabili latenti)
e stata tenuta libera (fissando a 1 gli elemenkiaddiagonale principale): si € percio
ipotizzata la correlazione fra queste variabilio &chema a pagina successiva riassume
graficamente il modello.

Per quanto riguarda il primo obiettivo fissato,isuttati forniti dal programma Lisrel
mostrano che, per ciascuna tipologia di aziendsediizi, le 5 dimensioni proposte da PBZ
non riescono bene a riassumere tutta l'informaziooetenuta nei 22 items di partenza
(sotto forma di correlazione tra variabili) per ciégere la qualita del servizio. Questo
significa quindi che il modello Servqual non é roddiffidabile (non riesce cioé a riprodurre
risultati simili con campioni diversi). Infatti Idattamento del modello ai dati risulta essere

basso (per tutti e quattro i settori il p-value sity” & di molto inferiore allo 0.01).
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Circa il secondo obiettivo prefissato, attraversa serie di studi Taylor e Cronin hanno
potuto affermare che il modello che spiegava piwiavaa delle 5 variabili latenti

considerate & proprio il Servperf non ponderattattnl'indice R? per ciascun settore nei 4
modelli era il seguente:

SERVOUAL Wit SERVOUAL SERVRERF Waightad SERVPERF

Pt Dy  Fast Pest Dy  Fast Pest Dy Fast Pest Dy Fast
Banking Control Claaning ‘fuud Banking Control Cleaing  Food  Banking Control Cleaning Food Banking Control Cleaning Food

465 .365 .307 .415 .448 .363 .37 .3839.4388 .447 .476 .403 .337 .432 .467

Si puo notare inoltre che il Servperf non ponderpty tutte e 4 le industrie, ha un indice
piu alto rispetto al modello ponderato. Lo stessaeme per il modello Servqual (eccezion

fatta per I'industria di pulizie a secco). Comeesa gia notato nel capitolo precedente, si
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puo affermare che in queste tipologie di indagifsgdiunta della ponderazione non
migliora la qualita dei modelli.

Per quanto riguarda il terzo obiettivo, le stimemlrametri hanno mostrato, per il Servqual
e il Servperf non ponderati, una non significafiviti 1, (quindi la qualita percepita non
condiziona la soddisfazione), e una significativdiaf,; Bs;. Ps. raramente risulta essere
significativo. Questi tref rappresentano, rispettivamente, il parametro chedalla
soddisfazione alla qualita percepita, dalla soddishe all’'intenzione di acquisto, e dalla
gualita percepita all'intenzione di acquisto. Neé#dbelle successive vengono fornite le stime
ottenute col programma Lisrel: c’é da sottolineatee I'applicazione dello schema
visualizzato precedentemente comporta nel Servgnabuon adattamento dei dati per i
settori relativi alle banche e a i fast food, meriltiSerperf si adatta bene a tutti e 4 (a livello
a=.05). Poiché l'unica differenza dei due modellilénodo di misurare la qualita del
servizio, questi risultati mostrano la superiod& modello Servperf.

Si puo anche notare che la soddisfazione sembra awneeffetto piu forte e piu consistente
sulle intenzioni di acquisto rispetto alla quati&l servizio.

TABLE 5
Standardized Parameter Estimates for Causal Models
Banking Pest Control Dry Cleaning Fast Food
LISREL LISREL LISREL LISREL
Parameter Estimate T-Value Estimate T-Value Estimate TValue Estimate T-Value
SERVQUAL Model (1)
B, 7% -1512 <2810 <1341 -83% 408 -05% ~A3{}{]
B 113 1479 109 10620 1.103 1525 904 10566
B, 68 an 646 4.247 836 458 M3 2714
B, 280 1475 Kl 2033 039 52 % 2187

" e 1 e 1 &y 5
Cise 00 -0 S0 [p= 04 4060 (p= 0w 6020 (o140
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6) The American Customer Satisfaction Inde¥X

Un altro modo di valutare la qualita del servizon particolare la soddisfazione derivante
dallo stesso, & dato dal’ACSI (acronimo di Amenicdustomer Satisfaction Index), un tipo
di sistema di misura basato sulle valutazioni demnstimatori stessi, per valutare le
performance delle imprese, dei mercati, dei se#odnomici, e delleconomia nazionale.
Esso € stato progettato per rappresentare I'ec@namli suo insieme: inizialmente, nel
1994, ricopriva piu di 200 aziende, che competeviendO industrie nei sette maggiori
settori delleconomia americana (cioé quello mahiféero di beni non durevoli, quello
manifatturiero di beni durevoli, trasporti e conuwazioni, dettaglianti, assicurazioni,
servizi, pubblica amministrazione). Nel corso deglni, le industrie sono diventate 43, e 10
| settori (si sono aggiunti i servizi sanitari e assistenza sociale, e-business e quello
dell'informazione) Su base quadrimestrale, 'TAC8ma un livello di soddisfazione dei
consumatori raggiunto da ogni azienda del campepesa questi livelli per calcolare poi
indici delle industrie in cui sono presenti queakende, dei settori e indici nazionali. Un
singolo punteggio ACSI per un’azienda rappresemtsuh valutazione data dai consumatori
serviti sul totale degli acquisti e sulle espereerdi consumo, sia attuale che prevista.
Analogamente, un punteggio ACSI di un mercato reggmta la valutazione dei clienti di
guel mercato sull’offerta; ci sono anche punteggigettore e per nazione.

Per stimare questi punteggi si utilizza una metogial con 2 proprieta fondamentali: la
prima € data dal’ammissione che tutti i costrdéi modello rappresentano differenti tipi di
valutazione del consumatore che non possono essiugati direttamente. Percio per
misurarli si usano variabili latenti, servendosicla@ di opportune variabili indicatrici.
Inoltre, per valutare la soddisfazione, non ci &sd solo sull’esperienza fatta al momento
del consumo, ma anche guardando le fasi prece(@spettative) e successive (percezioni).
Il modello statistico di riferimento € un modella a&quazioni strutturali con variabili
latenti'®,

Y Tratto da: Fornell C., Johnson M.D., Anderson E.@ha J., Everitt Bryant B., “The american custosaisfaction
index: nature, purpose and findings”, Journal ofkating; Ottobre 1996; 60,7-18.
18 \/edi Corbetta P. (1992), “Metodi di analisi muiate per le scienze sociali”, Il Mulino, Bologna.



FIGURE 1
The American Customer Satisfaction Index (ACSI) Model
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Le aspettative sul servizio rappresentano siada feecedente il consumo (basata su tutte le
informazioni raccolte nel corso del tempo), sia ymavisione sull’abilita di chi offre di
poter continuare a soddisfare il suo mercato amcHaturo. Questo aspetto ha un effetto
diretto e positivo sulla soddisfazione. Inoltreg cna relazione positiva tra le aspettative e la
percezione della qualita, e quindi sul valore peitoe Infatti le aspettative di un cliente
informato rispecchiano il livello corrente di quali Gli indicatori di questa variabile sono:
“aspettativa globale sulla qualita”, “quanto beherodotto soddisfa le richieste del cliente”
e “valutazione della credibilita dell'azienda”. Taite tre le valutazioni vengono fatte prima
dell’acquisto.
La seconda variabile considerata e la valutazioeka dqualita percepita del servizio,
ricavata dalle esperienze di consumatori recenti, & aspetta che essa abbia un effetto
diretto e positivo sulla soddisfazione. Normalmesitedelineano due componenti principali
che influenzano I'esperienza di consumo: il grado cui I'offerta di un’azienda € abituata
ad andare incontro alle necessita eterogenee dwmiticle il grado con cui I'offerta
dell’azienda é credibile, standardizzato e senzacarae. Gli indicatori di questa variabile
latente sono: “valutazione della qualita sperimexitad’quanto bene il prodotto soddisfa le
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richieste del cliente” e “valutazione della cretiibidell’azienda”. Tutte e tre le valutazioni
vengono fatte dopo l'acquisto.

Il valore percepito (che si puo intendere comévéllo percepito di un prodotto rispetto al
rapporto qualitd/prezzo) incorpora le informaziahiprezzo nel modello e aumenta la
comparabilita dei risultati tra aziende, induskieettori. Gli indicatori di questa variabile
sono: “valutazione della qualita dato il prezzd¥valutazione del prezzo data la qualita”.

La customer satisfaction & misurata dagli indidasoddisfazione globale”, “grado con cui
I'azienda non riesce a soddisfare le aspettativgrémlo con cui le supera)” e “risultato
valutato alla luce dell'idea di prodotto o servidiel consumatore”.

Con questa metodologia si riesce a stimare la mestcatisfaction, riuscendo anche a
stimare la correlazione fra le tre variabili laie(qualita percepita, valore percepito e
aspettative).

Per quanto riguarda le fasi successive la cust@agsfaction, un incremento di questa fa
aumentare la fedelta (misurata dagli indicatorilitazione di riacquisto”, “tolleranza di un
prezzo maggiore dato il riacquisto” e “tolleranza wh prezzo minore che induca al
riacquisto”) e diminuire le lamentele (misurate amentele formali o informali dei
clienti”), mentre una sua diminuzione fara si clodignti tendano a non rivolgersi piu a un
certo tipo di azienda, o a sporgere reclami neltero di essere risarciti. La fedelta viene
posta alla fine del modello perché é vista comeydella profittabilita.

L'ultima relazione € tra i reclami e la fedelta: &s@ositiva, vuol dire che 'azienda riesce a
trarre informazioni dalle lamentele e successivamarconvertirle in aspetti che soddisfano
i clienti. Se e negativa, vuol dire che non cice® rischia di perdere clienti. In totale si

hanno dunque 15 indicatori e 6 variabili latefiti.

19 per quanto riguarda la rappresentazione algebmtanddello (quello originale con 7 settori), la farlazione
generale e data dalle tre seguenti equazioni:

_ m=Bn+I&+( YWn+g X= WE+S

dove: xed ydenotano vettori (rispettivamente di dimensionl 8x12x1) di variabili osservaté ¢ la variabile
esogena relativa alle aspettative dei consumatbni @x1) denota il vettore delle variabili latentidagene (qualita e
valore percepiti, acsi, reclami e fedeltad)5x1)ée il vettore degli errori nelle equazioni (ce@ore atteso 0), mentee
(12x1) ed (3x1)sono i vettori degli errori di misura, B (5x6)la matrice dei parametri pgrI" (5x1) € la matrice dei
parametri pek, e i valori w sono i parametri per x ed y. Inolgk errori nelle equazioni non correlano né con le

variabili latenti endogene, né con la variabilefae esogena. Non correlano neppure gli egroon y, né i3 con x. La
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Per quanto riguarda la metodologia usata, nei s&tt®ri sopra citati in cui si applica
I’ACSI sono inclusi i maggiori gruppi industrialnibase al contributo che portano alla
produzione. Nei gruppi industriali vengono inclusmercati in base alle vendite totali.
Infine dentro ciascun mercato sono incluse le aldepiu grandi. Per ciascuna azienda,
vengono svolte 250 interviste presso clienti receampionati secondo il metodo del
campionamento probabilistico. Vengono monitorateptespettive dei rispondenti per
definire le caratteristiche dell’acquirente di uarto tipo di prodotto o servizio in un
determinato periodo di tempo. Questi periodi possdurare da un mese (per beni e servizi
acquistati con molta frequenza) a tre anni (per tdarevoli). Una volta che un rispondente
viene identificato come un consumatore adatto naldigine, si procede alla
somministrazione del questionario, fatto da 17 duheastrutturali e 8 di tipo demografico,
con lo scopo di raccogliere informazioni per i belicatori delle variabili latenti. Ad ogni
domanda si attribuisce un punteggio da 1 a 10.

Una versione dei minimi quadrati parziali (PLS}tr@terso una procedura iterativa che non
impone assunti sulla distribuzione dei dati) &€ aigadr stimare i parametri del modello. Le
stime ottenute permettono di costruire indici diova (trasformati in punteggi da 0 a 100)
per 'ACSI e per altri costrutti del modello.

| valori dellACSI per un mercato o un settore someti dall'aggregazione dei risultati
ottenuti per le singole imprese. Un punteggio permercato € un aggregato di risultati

pesati in base alle vendite di un prodotto spemifidn punteggio per un settore € un

prima equazione ¢ la parte strutturale, mentrdtde due sono di misura. Le variabili y sono indigza delle variabilin,
le x della&. Una volta stimato il modello, si calcola il pugtgo acsi (in questo caso &eé la variabile legata alla

soddisfazione dei consumatori):

E[$] - min[<]
max[é] — min[¢]

Il risultato & poi moltiplicato per 100. Il mas® e il minimo della variabilé sono determinati da quelli delle

corrispondenti variabili di misura (le variabilisono quelle legate alla customer satisfaction etativi coefficienti w):

min[&]:iV\ﬁ min[x] ma@:iw max(x]
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aggregato di risultati di mercato pesati in base @tndite del mercato. L’ACSI globale &
una media dei risultati di settore pesati in bds®atributo del settore all’economia interna.
Nella tabella successiva vengono forniti i puntemagionali trimestraif ottenuti dal 1994

in poi (il punteggio globale del’ACSI). Come sitap dopo un calo iniziale (il minimo di
70,7 é stato raggiunto nel 1° trimestre del 1987R)alore e risalito (nel primo trimestre di
guest’anno si e registrato un punteggio pari a:7bj@u alto, assieme a quello dell’anno

SCorso, per quanto riguarda i punteggi dei prirmestri).

1st Quarter | 2nd Quarter | 3rd Quarter| 4th Quarter

1994 74.8* 74,2
1995 74,1 73,7 73,7 73,7
1996 73,0 72,4 72,2 72,0
1997 70,7 71,7 71,7 70,8
1998 71,9 72,2 72,3 72,6
1999 72,1 72,0 72,1 72,8
2000 72,5 72,8 72,9 72,6
2001 72,2 72,1 72,0 72,6
2002 73,0 73,0 73,1 72,9
2003 73,8 73,8 73,8 74,0
2004 74,4 74,4 74,3 73,6
2005 73,0 73,1 73,2 73,5
2006 74,1 74,4 74,4 74,9
2007 75,2 75,3 75,2 74,9
2008 75,2

Inoltre si possono confrontare i dati ottenuti seite settori sopra citati. In seguito, vengono

riportati anche alcuni punteggi ottenuti nei singettori.

Sector: Manufacturing/Nondurable Goods

Industries: apparel, athletic shoes, breweriesreites, food manufacturing, pet food, persona car
& cleaning products, soft drinks

‘94 95 96 ‘97 ‘98 99 ‘00 D ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06 ‘07 PrmwusYear %
81.6 81.2 79.0 78,5 78.8 80.0 80.8 88130 80.9 80.8 81.8 82.3 81.7 -0.7

2 Dati forniti dal sitowww.theacsi.org



Sector: Manufacturing/Durable Goods

Industries: automobiles & light vehicles, cellutatephones*, electronics (TV/VCR/DVD), major
appliances, personal computers

‘94 95 96 ‘97 ‘98 99 ‘00 D ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06 ‘07 PrmwusYear %
79.2 79.8 788 78.4 779 77.3 79.4 789.0 79.2 78.3 78.9 80.1 80.9 1.0

Sector: Retail Trade

Industries: department & discount stores, gasatagons, health & personal care stores, specialty
retail stores, supermarkets

‘94 95 96 ‘97 98 99 ‘00 D ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06 ‘07 PrmusYear %
75.7 74.6 73.2 70.8 74.7 73.3 72.9 7486 75.0 72.6 72.4 744 742 -0.3

Sector: Finance & Insurance

Industries: banks, health insurance, life insurapogperty & casualty insurance

‘94 95 96 ‘97 98 ‘99 ‘00 01 ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06 ‘07 PRreusYear %
785 741 745 746 744 739 744 7338 74.7 73.4 73.9 76.0 75.5 -0.7

Le misure dell’ACSI si prestano bene a confrordiisi tempi che in contesti diversi. Infatti
si € anche studiato 'andamento del punteggio ddotall’ ACSI per verificare se nel corso
del tempo c’é stato 0 no un miglioramento delladssfdzione dei consumatori: all’inizio
del 1995 era sceso al 74,1 e nel secondo quadrangst 1996 era gia sceso a 72,4. La
causa principale € la forte diminuzione della ssiddione riguardo ai servizi. Considerando
che le imprese devono guardare al lungo periodc@eire se hanno o meno un alto grado
di fedelta presso la clientela, questo fatto pusees pericoloso perché potrebbe minare le
finanze dell'azienda. Inoltre, siccome i servizingouna grossa e crescente parte
delleconomia, una loro defezione puo riflettere umlebolimento della stessa e una
diminuzione degli standard di vita riguardanti laafita dei beni consumati. | punteggi si
possono usare anche per fare confronti tra un’daiem la migliore di un’industria, o
confrontare i valori delle industrie, settori e tjugazionali.

Per verificare la bonta di adattamento del modaildati, la prima verifica viene effettuata
sulla significativita dei parametri. Il secondo icatore che si controlla € il coefficiente di
correlazione per ogni variabile latente, in patace per la variabile customer satisfaction e

la fedelta. Inoltre si verifica che nel passaggadiedvariabili indicatrici alle variabili latenti
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non ci sia una perdita di informazione nello spregke relazioni che intercorrono nelle
prime (cogliendo quindi le informazioni derivanalh matrice di varianza-covarianza delle
variabili indicatrici).

Ci si aspetta che le aspettative dei consumatdia sualita, valore e soddisfazione siano
razionali. Condizionatamente all'impatto delle dtgteve sulla qualita e sul valore, si e
soliti osservare la somma dei 2 effetti (aspettativlla qualita e sul valore). Questo effetto
congiunto vale per il settore manifatturiero denibeon durevoli (.68), per i beni durevoli
(.45), .71 per trasporti e comunicazione, .81 pettaglianti, .67 per amministrazioni
pubbliche, .58 per il settore finanziario e .59 pservizi. Ci si puo chiedere allora se le
aspettative dei consumatori razionali possono aueee qualche capacita predittiva della
gualita, del valore e della soddisfazione del ptwdsevizio con cui avranno a che fare.
Alcuni risultati dimostrano che nei settori in @& maggior varianza nella produzione e nei
consumi, minor capacita predittiva hanno le aspettalnfatti piu contatti ci sono nel corso
del tempo tra clienti e settore, piu i primi avraria conoscenze necessarie per poter capire
cosa aspettarsi dal secondo, e quindi piu potezditivo avranno le loro aspettative. Tutti
guesti valori quindi, all'interno del modello ACSH| possono vedere come effetti indiretti
delle aspettative sulla soddisfazione dei consumder quanto riguarda invece gli effetti
diretti, per tutti i settori essi sono compresilg®.03 e 0.09, tranne per il settore finanziario
(-0.02), che pero non é significativo. Sommandetéfindiretti ed effetto diretto, si ottiene
guello totale.

Si e notato anche che l'impatto della qualita seti@disfazione € maggiore di quello del
valore in tutti e sette i settori; inoltre nei settdei beni manifatturieri non durevoli e dei

trasporti la soddisfazione € maggiormente condaimulal prezzo che dalla qualita.
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