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creare e collaudare il questionario, raccogliere ed elaborare i dati

il “kit” per i front - office

Giugno 2004

Il Dipartimento della Funzione Pubblica ha avviato, nel 2002, il Programma Cantieri per il supporto al cambiamento delle amministrazioni pubbliche. All’interno di questo Programma sono stati avviati progetti di creazione e diffusione di know how su temi centrali per l’ammodernamento delle amministrazioni pubbliche italiane. In particolare, per far fronte alla necessità di migliorare la gestione dei servizi, attraverso l’ascolto degli utenti che ne beneficiano e con l’intento di sostenere il miglioramento della relazione tra cittadini e amministrazioni, è stato proposto il tema della customer satisfaction. La realizzazione di indagini, infatti, oltre ad essere un modo di manifestare l’interesse ad ascoltare la percezione che gli utenti hanno dei servizi, è un utile strumento, e una reale occasione, per l’introduzione di innovazione e migliorie dei servizi offerti.

Tra il 2002 e il 2003, per sedimentare conoscenze ed esperienze relative al tema della customer satisfaction, è stato organizzato un Laboratorio che ha coinvolto esperti della materia ed amministrazioni pubbliche considerate anch’esse esperte. Il confronto realizzato all’interno di questo Laboratorio ha portato alla produzione di un manuale rivolto a chi, all’interno delle diverse amministrazioni, ha il compito di progettare e implementare (con o senza supporti esterni) un’indagine di customer satisfaction. Le indicazioni metodologiche e operative contenute in questo  manuale (a cura di G. Negro, A. Gramigna, A. Tanese, “La customer satisfaction nelle amministrazioni pubbliche”, Rubettino editore, 2003. E’ scaricabile all’indirizzo www.cantieripa.it/allegati/Customer.pdf) sono state sperimentate da oltre cento amministrazioni italiane con il supporto di esperti, all’interno del progetto “Cantieri di innovazione” (edizione 2003 – 2004).

Nel corso della sperimentazione, insieme alle amministrazioni che hanno realizzato un’indagine su un servizio di front-office, si è deciso di verificare la possibilità di creare uno strumento standard per facilitare le prossime amministrazioni che si cimenteranno con l’impresa ma anche per poter realizzare utili confronti interni (fra differenti sportelli) o esterni alla singola amministrazione.

Ecco, quindi, come è nato il “kit” che segue.

Distinguendo i due casi particolari dell’indagine realizzata attraverso l’autocompilazione del questionario (cartaceo oppure online) dall’indagine che, invece, prevede la presenza di intervistatori, il kit contiene due diversi procedimenti per la realizzazione dell’indagine e consegna una sorta di “cassetta degli attrezzi” nella quale si trovano vari strumenti che, nei diversi passi del procedimento, possono diventare particolarmente utili.

Inoltre, per ogni passo del procedimento, sono stati raccolti diversi consigli che derivano dall’esperienza pratica di chi ha materialmente realizzato l’indagine. Sono piccoli accorgimenti che, assicurano coloro che hanno seguito direttamente l’intero percorso, possono veramente fare la differenza sia nella fase di realizzazione dell’indagine che nella fase di “messa in opera” del miglioramento dei servizi. 
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Il procedimento per la creazione e l’uso del

questionario autocompilato

Primo passo: Il disegno dell’indagine

E’ necessario, anzitutto, disegnare l’indagine progettando bene quali sono gli obiettivi, gli attori coinvolti, le fasi e i tempi di realizzazione, gli strumenti di indagine, l’eventuale numerosità del campione, ecc. Nel caso si decida di coinvolgere consulenti o società esterne è utile definire in modo preciso i compiti di ognuno, le modalità di realizzazione dell’indagine, ecc. attraverso un documento scritto (brief) come guida per impostare un rapporto costruttivo e ottenere proposte adeguate. Questo documento sarà utile anche nel corso della ricerca e quando questa sarà terminata, come supporto per il controllo dell’operato e per la verifica del raggiungimento degli obiettivi.

Definite tutte le caratteristiche principali dell’indagine proseguire con il “Secondo passo”.




Secondo passo – L’indagine preliminare

Per definire in modo più preciso quali siano le domande da inserire nel questionario è utile organizzare qualche colloquio preliminare (focus group,  intervista individuale in profondità). 
Se non è possibile realizzare colloqui preliminari, fare molta attenzione a chiarire quali sono gli obiettivi conoscitivi dell’indagine tenendo conto non tanto di quello che sarebbe bello, in generale, capire dalla voce degli utenti ma piuttosto di ciò che realmente è utile chiedere e sapere per procedere al miglioramento del servizio oggetto dell’indagine. In questa valutazione vanno sempre tenuti in considerazione i reali margini di miglioramento e cambiamento che possono essere realizzati anche in funzione delle risorse e delle leve organizzative realmente disponibili.

Ai colloqui preliminari può essere affiancata una fase di osservazione diretta di come viene erogato il servizio, del comportamento dell’utente, ecc.

In questa fase preliminare si consiglia, inoltre, di raccogliere documentazione esistente relativa al servizio, per esempio altre indagini già realizzate sul servizio, indagini di altre amministrazioni, realizzate sui singoli servizi, dati sull’afflusso di utenti allo sportello, ecc. Per organizzare la distribuzione e la raccolta dei dati può essere utile, in particolare, disporre di informazioni relative ai flussi di utenza agli sportelli in un’unità temporale (1 mese, 1 settimana, ecc.), oltre che di informazioni relative ai diversi target di utenti. Queste informazioni possono essere utilizzate per definire i tempi dell’indagine, il campione da coinvolgere e le modalità di distribuzione e raccolta dei questionari. Se non si dispone di queste informazioni è utile scegliere, per la raccolta dei dati, un periodo che sia significativo rispetto agli obiettivi dell’indagine evitando di realizzare l’indagine in periodo particolari
 e lasciare che il campione si autoselezioni.

Tutte le attività preliminari sono particolarmente utili per la creazione di uno strumento di indagine più corretto sia nei contenuti che nel linguaggio e nella forma.

A valle delle attività preliminari, procedere alle eventuali modifiche del disegno dell’indagine e passare al “Terzo passo”.




Terzo passo – La creazione del questionario

Per scegliere gli elementi del servizio da indagare consultare gli “alberi della qualità”.

Per strutturare il questionario utilizzare lo schema-standard proposto facendo attenzione a tutti gli accorgimenti indicati. In modo particolare nella terza parte, dedicata alla rilevazione della soddisfazione, è necessario utilizzare la modalità indicata nello schema per formulare le domande e la scala di valori scelta inserendo sia la scala numerica (da 1 a 5) sia quella semantica (da Per niente soddisfatto a Molto soddisfatto).

In questa fase può essere utile prendere contatti con chi dovrà elaborare i dati raccolti per accordarsi sulle modalità ed evitare, a monte, molte criticità che possono nascere da un mancato confronto. Si può decidere, già in questa fase, il programma che verrà utilizzato per l’elaborazione dei dati evitando eventuali errori nella formulazione del questionario e facilitando la creazione delle maschere di inserimento dei dati in banca dati.

A questo punto si può passare al “Quarto passo”.

Per le indagini realizzate attraverso il sito Internet:

Se l’indagine viene realizzata via Web, in questa fase occorre definire in che modo verrà distribuito il questionario e che formato avrà. La soluzione più semplice per chi deve compilarlo, tecnologicamente un po’ più complessa per chi debba creare il sistema, è quella di creare una form online che sia direttamente compilabile e che raccolga le informazioni inserite dai rispondenti direttamente all’interno di una banca dati. E’ necessario, prima di procedere al collaudo, che sia creata una banca dati ovvero un applicativo che consenta la gestione dei dati così che ogni questionario compilato venga, automaticamente inserito nella banca dati.

In alternativa il questionario può anche essere pubblicato sul sito in un formato  di testo (.doc oppure .rtf, ecc.) prevedendo che dopo la compilazione venga inviato ad un indirizzo di posta elettronica oppure ad un numero di fax. Quando si prevede che la riconsegna del questionario avvenga attraverso il fax oppure come documento allegato ad un messaggio di posta elettronica, la banca dati può essere creata anche in un secondo momento.

Nel caso in cui si possa circoscrivere il gruppo di utenti a cui inviare il questionario (per esempio tutti coloro che sono iscritti ad una newsletter oppure un gruppo di cui si conosca l’indirizzo di posta elettronica) può essere utile inviare, attraverso la posta elettronica, l’indirizzo al quale si trova il questionario senza renderlo disponibile a tutti direttamente sul sito. Anche questa scelta va considerata in funzione del tipo di utenza che si intende indagare.



Quarto passo – Il collaudo del questionario

Prima di procedere alla raccolta dei dati è fondamentale collaudare il questionario.

Come? Anzitutto scegliere almeno un rappresentante per ogni diversa categoria di utenti che si intende intervistare (gli utenti possono essere distinti per età, per modalità di fruizione dei servizi, per professione, ecc.).

A questo punto si possono adottare diverse modalità che si consiglia di affiancare l’una all’altra:

1. riprodurre esattamente la situazione nella quale verrà distribuito e compilato il questionario per capire se eventuali condizioni, per esempio ambientali, possono incidere sulla tranquillità di chi risponde. Nel caso in cui il questionario venga pubblicato online questo collaudo serve anche per verificare il funzionamento dell’applicativo che gestisce la banca dati;

2. chiedere alle “cavie” di autocompilare il questionario segnalando, poi, eventuali incomprensioni, incoerenze, ecc. che richiedono modifiche allo strumento;

3. effettuare qualche intervista di persona, che può fornire ulteriori spunti rispetto alle tecniche precedenti, pur nella consapevolezza che l’indagine vera e propria verrà svolta in autocompilazione.

Solo dopo aver collaudato il questionario ed aver apportato le necessarie revisioni si può procedere al “Quinto passo”.



Quinto passo – La distribuzione e la raccolta del questionario

Dopo aver collaudato il questionario e dopo aver fatto le relative modifiche, si deve procedere alla distribuzione e alla raccolta.

Si può decidere di lasciare il questionario in vista così che gli utenti del servizio possano prenderne una copia, compilarla e restituirla. In questo caso, però, il rischio è che il ritorno sia molto basso (cioè che siano in pochi a restituirlo), inoltre non si controlla chi lo ritira e chi lo restituisce. Questo crea problemi rispetto alla rappresentatività delle informazioni ottenute in quanto non si può sapere che caratteristiche hanno coloro che rispondono (sono, per esempio, quelli che tendono ad essere soddisfatti del servizio e, quasi fosse un ringraziamento, compilano il questionario, oppure sono prevalentemente quelli che non sono soddisfatti e cercano un canale per comunicarlo… .).

Per evitare che il campione si autoselezioni in misura eccessiva e per incentivare la restituzione del questionario compilato, consigliamo di consegnarlo direttamente agli utenti chiedendo di compilarlo e restituirlo prima di lasciare l’ufficio. La consegna e il ritiro possono essere fatti da un collega, da uno stagista, da un obiettore, ecc. prevedendo, eventualmente, un contenitore nel quale depositare i questionari compilati.

Tutte le volte che il campione si autoseleziona occorre tenere in considerazione che le informazioni raccolte, per quanto importanti e utili, NON rappresentano l’intero universo di riferimento cioè non si può dire con certezza che quella sia esattamente l’opinione dell’universo degli utenti utilizzatori del servizio.

Raccolti i questionari si può passare al “Sesto passo”.



Sesto passo – L’elaborazione e l’interpretazione dei dati
E’ necessario, anzitutto, procedere all’inserimento dei dati all’interno di una banca dati adeguatamente predisposta. Dopo di ché si procederà al calcolo di medie o percentuali e all’eventuale rappresentazione dei risultati ottenuti in grafici che, sicuramente, facilitano la visualizzazione e l’interpretazione.

Per meglio interpretare i dati relativi alla soddisfazione (non avendo chiesto quanto, ogni elemento del servizio, viene giudicato importante all’interno di un servizio come quello indagato) può essere utile procedere alla correlazione
 tra i risultati ottenuti nell’ultima domanda “Quanto è soddisfatto del servizio in generale” con i singoli risultati delle altre domande sulla soddisfazione.

Dopo aver elaborato i dati e averne dato un’interpretazione si proceda con il “Settimo passo”.



Settimo passo – Comunicare e utilizzare i risultati
Una volta che i dati sono stati elaborati ci si deve preoccupare di comunicare i risultati e, naturalmente, di utilizzarli in funzione del miglioramento del servizio.

In particolare, è utile restituire i risultati dell’indagine al “committente interno” (responsabile e/o dirigente del servizio, direttore generale, ecc.) e ai colleghi. Per loro può essere preparato un Report oppure uno strumento di sintesi come, per esempio, una presentazione in power point.

Ogni amministrazione, poi, dovrà valutare se e come restituire i risultati ai cittadini. Come in ogni iniziativa di comunicazione che si rispetti, infatti, occorre fare attenzione alla coerenza tra destinatario, messaggio e canali per evitare, soprattutto, di creare false attese nei cittadini. Può essere utile, in alcuni casi, comunicare non tanto i risultati dell’indagine quanto, piuttosto, i progetti di miglioramento spiegando che nascono anche da indicazioni raccolte attraverso le indagini. Ciò significa, però, aver lavorato con la struttura interna non solo sulla definizione dei problemi ma anche sulle possibili soluzioni da realizzare.

Dati alla mano è possibile, a questo punto, cominciare il percorso di miglioramento del servizio nel rispetto degli obiettivi che ognuno si è dato tenendo conto che la rilevazione della soddisfazione dell’ utente può avere diverse finalità:

· ridefinire le politiche di comunicazione e informazione dell’ente focalizzando la comunicazione su determinate priorità, migliorando l’informazione o privilegiando determinati canali per tipologia di utenza (per es. più servizi via Internet per le famiglie giovani e per i professionisti; più informazione agli imprenditori sulle opportunità del territorio, ecc.);

· prevedere snellimenti e/o ridisegnare i processi di erogazione dei servizi incidendo, in questo modo, sui tempi e sulla semplicità (per es. riorganizzare i sistemi di gestione delle liste di attesa, integrare o eliminare fasi del processo che si mostrano inutili e ridondanti, ecc.);

· prevedere percorsi formativi ad hoc per il personale di front-office qualora emergano elementi di insoddisfazione degli utenti nei confronti degli operatori o quando si ritenga di dover sviluppare il servizio verso una maggiore specializzazione dell’informazione (per es. l’operatore di call center che deve dare risposte articolate e complete);

· incidere sugli ambienti (aumentare la segnaletica, rendere più accoglienti e confortevoli gli uffici,  prevedere sistemi di gestione delle code, ecc.); 

· decidere di creare nuovi elementi accessori ai vari pacchetti di servizi (per es. investire in tecnologia per certe tipologie di servizi e puntare, invece, sull’interazione con il personale per altri per mantenere quel contatto che consente l’ascolto da parte dell’amministrazione e una maggiore personalizzazione del servizio);

· ecc.




Il procedimento per la creazione e l’uso del

questionario con intervista
Primo passo: Il disegno dell’indagine

E’ necessario, anzitutto, disegnare l’indagine progettando bene quali sono gli obiettivi, gli attori coinvolti, le fasi e tempi di realizzazione, gli strumenti di indagine, l’eventuale numerosità del campione, ecc. Nel caso si decida di coinvolgere consulenti o società esterne è utile definire in modo preciso i compiti di ognuno, le modalità di realizzazione dell’indagine, ecc. attraverso un documento scritto (brief) come guida per impostare un rapporto costruttivo e ottenere proposte adeguate. Questo documento sarà utile anche nel corso della ricerca e quando questa sarà terminata, come supporto per il controllo dell’operato e per la verifica del raggiungimento degli obiettivi.

Definite tutte le caratteristiche principali dell’indagine proseguire con il “Secondo passo”.




Secondo passo: L’indagine preliminare
Per definire in modo più preciso quali siano le domande da inserire nel questionario è utile organizzare qualche colloquio preliminare (focus group,  intervista individuale in profondità). 
Se non è possibile realizzare colloqui preliminari, fare molta attenzione a chiarire quali sono gli obiettivi conoscitivi dell’indagine tenendo conto non tanto di quello che sarebbe bello, in generale, capire dalla voce degli utenti ma piuttosto di ciò che realmente è utile chiedere e sapere per procedere al miglioramento del servizio oggetto dell’indagine. In questa valutazione vanno sempre tenuti in considerazione i reali margini di miglioramento e cambiamento che possono essere realizzati anche in funzione delle risorse e delle leve organizzative realmente disponibili.

Ai colloqui preliminari può essere affiancata una fase di osservazione diretta di come viene erogato il servizio, del comportamento dell’utente, ecc.

In questa fase preliminare si consiglia, inoltre, di raccogliere documentazione esistente relativa al servizio, per esempio altre indagini già realizzate sul servizio, indagini di altre amministrazioni, realizzate sui singoli servizi dati sull’afflusso di utenti allo sportello, ecc. Per organizzare la distribuzione e la raccolta dei dati può essere utile, in particolare, disporre di informazioni relative ai flussi di utenza agli sportelli in un’unità temporale (1 mese, 1 settimana, ecc.), oltre che di informazioni relative ai diversi target di utenti. Queste informazioni possono essere utilizzate per definire i tempi dell’indagine, il campione da coinvolgere e le modalità di distribuzione e raccolta dei questionari. Se non si dispone di queste informazioni è utile scegliere, per la raccolta dei dati, un periodo che sia significativo rispetto agli obiettivi dell’indagine evitando di realizzare l’indagine in periodo particolari
 e lasciare che il campione si autoselezioni.

Tutte le attività preliminari sono particolarmente utili per la creazione di uno strumento di indagine più corretto sia nei contenuti che nel linguaggio e nella forma.

A valle delle attività preliminari, procedere alle eventuali modifiche del disegno dell’indagine e passare al “Terzo passo”.




Terzo passo – La creazione del questionario

Per scegliere gli elementi del servizio da indagare consultare gli “alberi della qualità”.

Per strutturare il questionario utilizzare lo schema-standard proposto facendo attenzione a tutti gli accorgimenti indicati. In particolare, nella terza parte relativa alla rilevazione dell’importanza e nella quarta relative alla rilevazione della soddisfazione, è necessario utilizzare la modalità indicata per formulare le domande. Inoltre va utilizzata la scala di valori indicata  cioè quella da 1 a 5.

In questa fase può essere utile prendere contatti con chi dovrà elaborare i dati raccolti per accordarsi sulle modalità ed evitare, a monte, molte criticità che possono nascere da un mancato confronto. Si può decidere, già in questa fase, il programma che verrà utilizzato per l’elaborazione dei dati evitando eventuali errori nella formulazione del questionario e facilitando la creazione delle maschere di inserimento dei dati in banca dati.

A questo punto si può passare al “Quarto passo”.




Quarto passo – Il collaudo del questionario

Prima di procedere alla raccolta dei dati è fondamentale collaudare il questionario.

Come? Anzitutto scegliere almeno un rappresentante per ogni diversa categoria di utenti che si intende intervistare (gli utenti possono essere distinti per età, per modalità di fruizione dei servizi, per professione, ecc.). A questo punto:

1. considerato che, per la raccolta dei dati vengono impiegati intervistatori, il collaudo dovrà avvenire nelle stesse condizioni dell’intervista. In particolare, se si intende fare le interviste in strada è sconsigliato fare il collaudo in un ambiente chiuso, ad esempio a casa dell’intervistato, perché in questo modo non si verificheranno i possibili imprevisti della strada (rumore, pioggia, fretta, ecc.) e non emergeranno le eventuali imperfezioni del questionario; 

2. è sufficiente realizzare il collaudo con una decina di persone che non potranno però essere intervistate nuovamente una volta avviata l’indagine;

3. raccogliere tutte le segnalazioni provenienti dagli intervistati che mettono in risalto eventuali incomprensioni, incoerenze, ecc. che richiedono modifiche allo strumento.

Solo dopo aver collaudato il questionario ed aver apportato le necessarie revisioni si può procedere al “Quinto passo”.



Quinto passo – La preparazione delle interviste

Prima di procedere alla raccolta dei dati è necessario scegliere e formare le persone che dovranno condurre le interviste. Ci sono diversi aspetti da tenere sotto controllo per garantire il corretto lavoro degli intervistatori e di conseguenza il buon esito di un’intervista e questi aspetti devono essere definiti e comunicati a tutti gli intervistatori:

· Innanzitutto, l’intervistatore deve attenersi al testo del questionario ed evitare improvvisazioni (ad esempio nella formulazione delle domande); 

· si deve prevedere una lettura univoca delle possibili risposte da parte dell’intervistato, ad esempio se la domanda prevede una risposta in una scala da 1 a 5 e l’intervistato risponde 2,5 tutti gli intervistatori devono assegnare lo stesso punteggio (2 o 3);

· l’intervistatore non deve esprimere alcun giudizio o commento che possa condizionare la risposta dell’intervistato;

· l’intervistatore, al momento della compilazione del questionario, deve utilizzare solamente gli spazi previsti per le risposte; la precisione nella compilazione è importante per non complicare il lavoro successivo di elaborazione dei dati; 

· l’intervistatore deve evitare atteggiamenti e comportamenti sgradevoli che possono infastidire l’intervistato;

· è utile che l’intervistato presti particolare attenzione all’abbigliamento che non deve essere però né troppo formale né troppo trasandato. 

Dopo aver organizzato le modalità di realizzazione delle interviste e dopo aver formato gli intervistatori si può procedere con il “Sesto passo”.


Sesto passo - La distribuzione e la raccola del questionario

Dopo aver collaudato il questionario si deve procedere alla raccolta dei dati attraverso l’intervista. 

Si consiglia di realizzare l’intervista nei pressi dello sportello o dell’ufficio presso il quale viene erogato il servizio oggetto di indagine.

E’ necessario prestare molta attenzione alla durata dell’intervista. Un’intervista troppo lunga, infatti, determina “impazienza” sia nell’intervistato che nell’intervistatore; l’intervistato non è disposto a perdere troppo tempo soprattutto se le condizioni ambientali dell’intervista non sono abbastanza confortevoli (ad esempio l’intervistato viene fermato per strada in una giornata di pioggia). Anche l’intervistatore però può “annoiarsi” a condurre l’intervista (e soprattutto può avvertire la sensazione di impazienza dell’intervistato), e questo può indurlo a tralasciare le regole acquisite in fase di formazione.

Ovviamente, il problema della durata dell’intervista deve essere affrontato nella fase di stesura del questionario e in fase di collaudo.

Completate le interviste si può passare al “Settimo passo”.



Settimo passo – L’elaborazione e l’interpretazione dei dati
E’ necessario, anzitutto, procedere all’inserimento dei dati all’interno di una banca dati adeguatamente predisposta. Dopo di ché si procederà al calcolo di medie o percentuali e all’eventuale rappresentazione dei risultati ottenuti in grafici che, sicuramente, facilitano la visualizzazione e l’interpretazione.

Per interpretare i dati si consiglia di utilizzare il metodo della soddisfazione ponderata  collocando ogni valore relativo all’importanza e alla soddisfazione su una mappa di posizionamento che consentirà di definire possibili priorità e strategie di intervento.

Dopo aver elaborato i dati, aver realizzato la mappa di posizionamento e aver definito le priorità di intervento si può procedere con l’ “Ottavo passo”.



Ottavo passo – Comunicare e utilizzare i risultati
Una volta che i dati sono stati elaborati ci si deve preoccupare di comunicare i risultati e, naturalmente, di utilizzarli in funzione del miglioramento del servizio.

In particolare, è utile restituire i risultati dell’indagine al “committente interno” (responsabile e/o dirigente del servizio, direttore generale, ecc.) e ai colleghi. Per loro può essere preparato un Report oppure uno strumento di sintesi come, per esempio, una presentazione in power point.

Ogni amministrazione, poi, dovrà valutare se e come restituire i risultati ai cittadini. Come in ogni iniziativa di comunicazione che si rispetti, infatti, occorre fare attenzione alla coerenza tra destinatario, messaggio e canali per evitare, soprattutto, di creare false attese nei cittadini. Può essere utile, in alcuni casi, comunicare non tanto i risultati dell’indagine quanto, piuttosto, i progetti di miglioramento spiegando che nascono anche da indicazioni raccolte attraverso le indagini. Ciò significa, però, aver lavorato con la struttura interna non solo sulla definizione dei problemi ma anche sulle possibili soluzioni da realizzare.

Dati alla mano è possibile, a questo punto, cominciare il percorso di miglioramento del servizio nel rispetto degli obiettivi che ognuno si è dato tenendo conto che la rilevazione della soddisfazione dell’ utente può avere diverse finalità:

· ridefinire le politiche di comunicazione e informazione dell’ente focalizzando la comunicazione su determinate priorità, migliorando l’informazione o privilegiando determinati canali per tipologia di utenza (per es. più servizi via Internet per le famiglie giovani e per i professionisti; più informazione agli imprenditori sulle opportunità del territorio, ecc.);

· prevedere snellimenti e/o ridisegnare i processi di erogazione dei servizi incidendo, in questo modo, sui tempi e sulla semplicità (per es. riorganizzare i sistemi di gestione delle liste di attesa, integrare o eliminare fasi del processo che si mostrano inutili e ridondanti, ecc.);

· prevedere percorsi formativi ad hoc per il personale di front-office qualora emergano elementi di insoddisfazione degli utenti nei confronti degli operatori o quando si ritenga di dover sviluppare il servizio verso una maggiore specializzazione dell’informazione (per es. l’operatore di call center che deve dare risposte articolate e complete);

· incidere sugli ambienti (aumentare la segnaletica, rendere più accoglienti e confortevoli gli uffici, prevedere sistemi di gestione delle code, ecc.); 

· decidere di creare nuovi elementi accessori ai vari pacchetti di servizi (per es. investire in tecnologia per certe tipologie di servizi e puntare, invece, sull’interazione con il personale per altri per mantenere quel contatto che consente l’ascolto da parte dell’amministrazione e una maggiore personalizzazione del servizio);

· ecc.




Gli strumenti

“la cassetta degli attrezzi”

1. Schema di progetto
1. Il contesto
Vanno indicate le condizioni di contesto e le condizioni generale nelle quali viene realizzata l’indagine

2. Gli  obiettivi

In questa parte del documento vanno precisati gli obiettivi da raggiungere attraverso l’indagine

Il momento della definizione degli obiettivi è uno dei più critici per il successo di una indagini di customer satisfaction. 

È fondamentale avere le idee molto chiare sugli obiettivi della ricerca e interrogarsi a fondo per identificare nei minimi dettagli i traguardi conoscitivi a cui si vuole giungere.

Modificare costantemente gli obiettivi nel corso della ricerca, infatti, significa solitamente rendere poco efficace il lavoro dei ricercatori.

L’individuazione degli obiettivi deve quindi essere oculata e precisa: ogni obiettivo si traduce in un costo (in fase di intervista, in fase di elaborazione, ecc.), e ciò vale sia nel caso che la ricerca venga svolta all'interno dell'azienda, sia nel caso che intervenga un'organizzazione esterna.

Ciò significa che occorre identificare con precisione i confini del mercato (parliamo di mercato anche in riferimento alle situazioni in cui il prodotto o l’erogazione del servizio non prevede un corrispettivo in denaro), il target a cui ci si rivolge, le singole componenti di atteggiamento e di comportamento che si vogliono prendere in esame, il livello di precisione e di certezza che si pretende dai risultati, ecc.

A volte, le ricerche vengano realizzate per scopi secondari, che possono assumere maggior importanza rispetto ai fini conoscitivi veri e propri: per confermare decisioni che sono già state prese, per ottenere lustro e prestigio all'esterno, per mobilitare consensi, per prendere tempo e giustificare così il rinvio di una scelta.

Se per esempio un manager cerca conferma a decisioni che in un certo senso sono già state prese, si può verificare che l'indagine fornisca risultati che si oppongono ai suoi piani; in questo caso, molto probabilmente la ricerca non verrà ritenuta valida e verrà ignorata.

3. I destinatari dell’indagine

In questa sezione è necessario precisare chi sono i destinatari dell’indagine

4. Gli attori interni ed esterni all’amministrazione

Soprattutto se si tratta della prima esperienza di indagine, è fondamentale decidere quali sono gli attori che intervengono nella realizzazione dell’indagine e definire il loro ruolo

In particolare una delle prime e principali decisioni da prendere, di fronte alla necessità di effettuare una indagine di customer satisfaction, riguarda l'alternativa tra la sua realizzazione all'interno dell'impresa o, al contrario, la delega a organizzazioni esterne specializzate.

Questa scelta deve avvenire valutando le risorse interne, le loro competenze, il grado di difficoltà insito nel raggiungimento degli obiettivi.

Lo svolgimento di una indagini all’interno può risultare difficoltoso a causa dell'ampiezza geografica, che rende complessa l’organizzazione; oppure, per le caratteristiche degli strumenti da utilizzare. Una fase motivazionale da realizzare con l’aiuto di tecniche proiettive, per esempio, comporta solitamente il ricorso a operatori esperti.

Si tratta in sintesi di elaborare un rapporto tra qualità dei risultati e costi di ricerca, in riferimento a entrambe le alternative, prendendo in esame eventuali soluzioni intermedie, come l’impiego di 

consulenti esterni per l’avvio del meccanismo, o per collaborare alla costruzione e alla formazione di uno staff interno, che gradualmente assumerà il coordinamento dei lavori. 

In tutti i casi, è essenziale che uno staff dell’organizzazione sia coinvolto nei lavori di indagine, anche per acquisire le relative esperienze

5. Il  campione
Occorre definire se riferire l’indagine a tutto l’universo, ovvero a tutti coloro che possono essere interessati dalla ricerca, oppure se selezionare un campione ovvero una parte dell'universo che consenta, poi, di proiettare sull'universo le informazioni che si ottengono.

6. Le modalità di somministrazione

E’ utile, già in fase di progettazione, stabilire come verrà somministrato il questionario tenendo conto anche degli attori, interni ed esterni, che si è deciso di coinvolgere (stagisti, colleghi di sportello, ecc.)

7. La raccolta, l’inserimento e l’elaborazione dei dati

E’ utile stabilire le modalità di raccolta dei questionari, definire come avverrà l’inserimento dei dati e come si procederà all’elaborazione dei dati (chi se ne occupa, esiste o può essere progettata una procedura informatica, ecc.).

8. La redazione di un documento di presentazione

Già in fase di prima progettazione è utile stabilire a chi verranno restituite le informazioni ricavate dalla ricerca e in modo verranno presentate.

9. Le fasi di lavoro

Occorre schematizzare le fasi e i tempi di realizzazione di ogni fase per organizzare in maniera efficace tutta la ricerca.

2. Esempi di calcolo della dimensione del campione
A prima vista, quando si ricorre ad un’indagine statistica, pare che il problema principale sia la definizione della dimensione del campione, e i costi conseguenti. In realtà non è così, poiché il problema centrale è la qualità dell’informazione che si ottiene e non la quantità. In ogni caso, il dimensionamento ottimale del campione non è un problema semplice.
La decisione di realizzare l’indagine sul campione piuttosto che sull’universo viene, in particolare, dalla necessità di contenere la complessità dal punto di vista organizzativo quindi per contenere tempi e costi.

La situazione più frequente, che è quella dei questionari autocompilati e  volontari da parte degli utenti del servizio, incontra problemi di definizione del piano di campionamento con l’ulteriore problema delle contenute proporzioni di rispondenti e dell’impossibilità di selezionare i soggetti da intervistare.

Spesso questa scelta è dettata dalla mancanza di competenze specifiche di analisi statistica oppure dai costi. Questa mancanza di rigore nella fase della scelta e della selezione di coloro che dovranno essere intervistati crea problemi di rappresentatività delle informazioni raccolte infatti quando i questionari autocompilabili vengono lasciati sopra ad un tavolo all’interno dell’ufficio, oppure quando vengono consegnati dall’operatore del front-office che lascia la possibilità al cittadino di fare del questionario ciò che vuole (restituirlo subito, portarlo a casa e rispedirlo all’amministrazione, ecc.), il campione si autoseleziona. Ciò significa che rispondono al questionario e lo riconsegnano, solamente alcuni, e non tutti, gli utenti del servizio e, con buona probabilità, le caratteristiche di coloro che si sono autoselezionati non corrisponderanno alle caratteristiche generali degli utenti di quel servizio. La risposta a un questionario somministrato in questo modo, infatti, è un atto di fiducia dell’utente nei confronti dell’amministrazione. 
Assumere a priori che questa selezione non accada rappresenta un’ipotesi rischiosa. Come sottolinea l’ISTAT
, nel questionario postale autocompilato, quote di rispondenti attorno al 70% sono da considerarsi alte, poiché solitamente risultano attorno al 40% o inferiori, e il rischio di autoselezione è molto grave nelle indagini postali [o autocompilate in genere] perché chi si autoesclude dalla rilevazione è un individuo particolare.

Dal punto di vista tecnico, una stima corretta delle opinioni complessive si ottiene combinando le opinioni dei rispondenti con quelle dei non rispondenti e queste ultime vanno recuperate con un’indagine a parte, in cui si predispone un sondaggio ex-novo, all’interno del segmento di popolazione esclusa dall’indagine. Poiché questa soluzione raramente è possibile, la migliore precauzione è limitare preventivamente il numero delle astensioni, incentivando una collaborazione il più possibile estesa, indiscriminata e anonima.

Come si scegliere  il campione?

In generale, il metodo del campione casuale semplice, e cioè dell’estrazione casuale dell’unità da intervistare da un’unica lista generale (per esempio l’anagrafe), non può essere utilizzato quando, come nel caso dei front-office, si tratta di rilevare informazioni su popolazioni mobili, come gli utenti che ritirano referti di esami, i visitatori di un  museo, o le persone che si recano a vedere un certo spettacolo. 

L’estrazione casuale può essere abbastanza semplice quando vengo realizzate interviste dirette tramite intervistatori. In questo caso, infatti, i soggetti da intervistare si possono facilmente individuare sulla base di una griglia di unità temporali e aree spaziali predefinite, per esempio si può decidere di intervistare uno ogni 3, 5 o 10 utenti che si presentano allo sportello.

Per quanto riguarda la dimensione spaziale, se ci sono più sportelli è importante stabilire, per ogni intervistatore, il suo ambito spaziale di riferimento.

Come decido in quale mese realizzare la rilevazione e in quali orari?
Per controllare l’effetto temporale, indotto sia dalla stagionalità mensile sia dal flusso giornaliero dell’utenza è possibile raggruppare i mesi simili, secondo intervalli temporali omogenei per tipologia di utenti o di servizi, come anche le ore della giornata, secondo fasce orarie altrettanto omogenee. In sostanza, una soluzione relativamente semplice potrebbe consistere nel procedere ad un campionamento stratificato secondo tre dimensioni:

1. uffici o sportelli;

2. intervalli mensili;

3. fasce orarie.

Con le interviste obbligate, e cioè quando la compilazione del questionario è parte integrante della prestazione
, si evitano tutti i problemi tipici del campionamento, ammesso che questa costrizione non influenzi la sincerità delle riposte, come in realtà spesso avviene. Resta comunque da definire l’estensione temporale dell’indagine (praticamente un censimento) all’interno di un periodo prefissato, solitamente annuale o stagionale.

In linea di massima, tuttavia non sempre si cerca la copertura annuale, a volte è sufficiente un riferimento tipico e costante per poter confrontare le opinioni degli utenti in anni successivi. Tanto più che non tutte le amministrazioni pubbliche possono tenere aperte rilevazioni su tutto l’anno, anche se per brevi sottointervalli limitati. Il criterio di riferimento allora potrebbe essere quello del  mese di punta tipico o MPT. Si considera l’affluenza mensile degli utenti al servizio e la si ordina in senso decrescente: il mese di punta tipico è il mese centrale nel secondo trimestre ordinato, quindi aprile nell’esempio. Entro questo specifico mese, o entro un intervallo più ampio che lo includa centralmente, si procede alla rilevazione. Ogni anno il mese di punta tipico può essere ridefinito sulla base di quanto registrato l’anno prima. La logica di fondo è misurare la qualità dei servizi in momenti non estremi e tuttavia entro un periodi di carico lavorativo medio-alto,  in cui le strutture sono sollecitate dall’utenza, ma non con la massima intensità possibile. Alcuni hanno sollevato dubbi sulla correttezza metodologica di questo approccio, ma l’esperienza indica che si tratta di un accorgimento semplice, diretto ed efficace. Lo diventa ancora di più quando viene associata ad interviste obbligate, sempre ammesso che una tale condizione non induca risposte distorte, oppure in presenza di interviste che incontrano un tasso di collaborazione sostenuto e costante nei giorni e nelle ore di disponibilità del servizio (sempre all’interno del mese di punta tipico) e, soprattutto, si può ragionevolmente ritenere che i non rispondenti non siano sistematicamente diversi dai rispondenti. 

Vediamo, di seguito, alcuni esempi di calcolo della dimensione del campione e della successiva proiezione dei risultati dell’indagine campionaria sull’universo, prendendo spunto da esperienze realizzate. Questi esempi potranno servire da casi applicativi, rispetto a quanto esposto a livello più teorico nella parte generale del volume.

Primo caso

Un Urp intende svolgere un'indagine su un campione di utenti di un determinato mese, per stimare il livello medio di soddisfazione, in una scala da 1 a 5. In tutto, gli utenti mensili sono 2.500: questo è l'universo di riferimento (N). Non sempre è facile quantificare N (l’universo), in quanto ci possono essere utenti che frequentano spesso il servizio, per cui in un mese c’è un certo numero (ignoto) di sovrapposizioni.

Da un'indagine svolta due anni prima, era emersa una deviazione standard pari a 1,2
. Ipotizzando che vengano ritenuti accettabili un livello fiduciario del 95% e un margine di errore di ± 0,15 punti (della scala 1-5), n (il campione)
 risulta:

	
	2.500((1,96)2(1,22
	
	

	n =
	——————————
	=   159
	

	
	2.499((0,15)2+(1,96)2(1,22
	
	


Se dopo avere effettuato le 159 interviste, dal campione risulta un livello medio di soddisfazione pari a 4,1, si potrà dire che nell'universo in esame il punteggio medio di soddisfazione è compreso tra 3,95 e 4,25 (ossia, 4,1 ± 0,15). Possiamo fare questa affermazione con un livello di certezza del 95% (abbiamo cioè 95 probabilità su 100 che questo risultato sia corretto).

Per facilitare le operazioni di calcolo del campione, si riporta la tabella 5 con alcune dimensioni dell’universo (N), alcuni valori della deviazione standard (() e alcuni margini di errore (e). In questa tabella si fa riferimento a un livello fiduciario classico, ossia il 95%, e a una scala da 1 a 5, per cui teoricamente la deviazione standard può variare da zero a 2. L’esperienza concreta sembra però indicare che un contesto caratterizzato da una eterogeneità ragionevolmente molto ridotta faccia rilevare una deviazione standard intorno a 0,5-0,6; difficilmente si scende sotto a questo livello. Al contrario, una eterogeneità realisticamente elevata è caratterizzata da una deviazione standard intorno a 1,4-1,5; difficilmente si supera questa soglia.

Come si utilizza la tabella? Si individuano l’universo di riferimento e la probabile deviazione standard. Si sceglie quindi la riga corrispondente e si cerca la coincidenza con la colonna corrispondente all’errore di campionamento che si è disposti ad accettare.

Per esempio, se l’universo (N) è di 500 e la deviazione standard stimata è 0,75, ipotizzando di accettare un errore di campionamento di 0,1 punti, si ricava n pari a 151 (indicato in tabella in rosso).

Tabella 5 – Esempi di calcolo del campione

	N
	SD
	e = 0,05
	e = 0,1
	e = 0,15
	e = 0,2

	500
	0,50
	217
	81
	39
	23

	500
	0,75
	317
	151
	81
	49

	500
	1,00
	377
	217
	127
	81

	500
	1,25
	414
	273
	174
	116

	500
	1,50
	437
	317
	217
	151

	5.000
	0,50
	357
	94
	42
	24

	5.000
	0,75
	737
	207
	94
	53

	5.000
	1,00
	1.176
	357
	165
	94

	5.000
	1,25
	1.622
	536
	253
	146

	5.000
	1,50
	2.044
	737
	357
	207

	15.000
	0,50
	375
	95
	43
	24

	15.000
	0,75
	817
	213
	95
	54

	15.000
	1,00
	1.394
	375
	169
	95

	15.000
	1,25
	2.070
	577
	262
	149

	15.000
	1,50
	2.810
	817
	375
	213

	50.000
	0,50
	381
	96
	43
	24

	50.000
	0,75
	850
	215
	96
	54

	50.000
	1,00
	1.491
	381
	170
	96

	50.000
	1,25
	2.291
	593
	265
	150

	50.000
	1,50
	3.234
	850
	381
	215


Secondo caso

Immaginiamo di volere stimare la percentuale di cittadini che hanno richiesto almeno una volta un’informazione a un determinato sportello (da quando è stato avviato). Questa percentuale va calcolata sul totale delle persone residenti in età adulta (70.000).

Siamo disposti ad accettare un livello fiduciario del 95% e un errore di campionamento di ± 3%. Se da un piccolo sondaggio preliminare emerge una quota di richiedenti pari a circa il 25% del totale residenti, possiamo ricavare n (il campione) nel seguente modo
:

	
	70.000((1,96)2 (0,25(0,75
	
	

	n =
	———————————————
	 =  791
	

	
	69.999((0,03)2+(1,96)2(0,25(0,75
	
	


Se dopo avere effettuato le 791 interviste, risulta dal campione una quota di risposte affermative pari al 29% del totale, potremo dire che nell'universo in esame la quota di residenti che ha richiesto l’informazione in questione è compresa tra il 26 e il 32% (ossia, 29 ± 3). Possiamo fare questa affermazione con un livello di certezza del 95% (abbiamo cioè 95 probabilità su 100 che questo risultato sia corretto).

Nel tempo, quando si faranno confronti con i risultati di eventuali indagini successive, occorrerà sempre tenere presente il margine di errore, per cui una quota del 32% in un’indagine di alcuni mesi dopo non ci consentirà di affermare con certezza che si è verificato un effettivo incremento.

Terzo caso

Questo terzo esempio è particolarmente utile per porre in evidenza una particolare avvertenza: se il campione nel suo complesso consente una proiezione dei risultati con il margine di errore accettato, non altrettanto può essere ripetuto per i singoli gruppi in cui il campione stesso può essere disaggregato. 

La società di servizi che gestisce uno sportello Informagiovani, intende verificare presso la popolazione 20-24 anni residente nel comune, la diffusione dell'utilizzo dello sportello. Più precisamente, vuole stimare la quota di giovani che hanno utilizzato almeno una volta l’Informagiovani nell'ultimo trimestre.

Il responsabile del servizio non richiede nessuna disaggregazione dei risultati: né per sesso, né per quartiere di residenza. Cosa significa questa affermazione? Significa che il risultato può essere costituito da una sola percentuale, relativa a tutti i giovani del comune. Non si vuole conoscere la quota di utilizzo dei maschi e delle femmine, oppure della zona periferica a nord, ecc.

L'errore di campionamento accettato è pari al 3,5%; mentre il livello fiduciario accettato è pari al 95%.

L'agenzia a cui viene commissionata la ricerca decide di costruire un campione casuale e di ritenere buona la stima di eterogeneità che deriva da alcuni sondaggi informali, secondo i quali la quota di utilizzatori sarebbe pari al 40%.

Questo è l’universo di riferimento:

Popolazione 20-24 anni



M
F
TOTALE


Centro
5.039
4.745
9.784

Periferia nord 
3.411
3.239
 6.650

Periferia sud
4.319
4.017
8.336

TOTALE
12.769
12.001
24.770

L’obiettivo dell'indagine è la stima di una percentuale, per cui il calcolo del campione è:

 
24.770 ( ( 1,96 )2 ( 0,4 ( 0,6 

n =
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= 730

 
24.769 ( (0,035)2  +  (1,96) 2 ( 0,4 ( 0,6

Non essendo stata richiesta nessuna disaggregazione dei risultati, è sufficiente calcolare l'ampiezza del campione prendendo come base l'intero universo, ovvero 24.770 persone. Ovviamente, possiamo proiettare sull’universo il risultato che emerge dall’intero campione. Se vogliamo effettuare proiezioni anche di alcuni sub-campioni (per esempio, i giovani di sesso femminile e quelli di sesso maschile, separatamente), possiamo farlo, ma certamente non alle stesse condizioni di precisione, proprio per il fatto che il campione è stato calcolato in riferimento all’intero universo.

Cosa cambierebbe se invece il responsabile dello sportello avesse richiesto risultati disaggregati per area geografica?

Invece di utilizzare un campione rappresentativo a livello del comune nel suo complesso, sarebbe stato necessario calcolare tre campioni, relativi ognuno alle singole aree geografiche (per esempio, il campione dei giovani residenti nel centro, di dimensione sufficiente per poter dare risposte sull'utilizzo dello sportello da parte di questo segmento di giovani).

Ricordiamo che, al diminuire dell'universo, il campione diminuisce in misura meno che proporzionale. Ciò significa che il campione dei giovani residenti in centro, per essere rappresentativo, avrebbe una dimensione proporzionalmente maggiore del campione estratto (con lo stesso livello di rappresentatività) dalle 24.770 persone (ossia, tutti i giovani del comune).

In effetti, il campione assumerebbe le seguenti dimensioni:

 
Campione
Universo di riferimento


Centro
699
9.784

Periferia nord 
676
6.650

Periferia sud
690
8.336

TOTALE
2.065
24.770

Attenzione agli errori

Ecco quali sono le principali fonti di errore in un’indagine di customer satisfaction  per servizi erogati da front-office:

	  Errore di campionamento


	Consegue al fatto che intervistiamo solo alcune unità della popolazione in esame, non facciamo cioè una rilevazione completa o un censimento. 



	  Errore di copertura
	Quando alcune unità della popolazione sono sistematicamente escluse dalla possibilità di essere intervistate a causa del nostro modo di selezionare gli utenti.



	  Errore di misura
	Quando le domande incluse nel questionario sono formulate in modo tale da non cogliere correttamente la percezione degli utenti.



	  Errore di non risposta
	Quando una parte della popolazione non risponde al questionario o lo fa in modo ampiamente incompleto avendo opinioni sensibilmente diverse da coloro che invece rispondono.




E’ evidente che non è possibile contenere queste diverse tipologie di errore senza particolari attenzioni e un minimo di competenze nell’ambito della teoria dei campioni e dei sondaggi demoscopici.

In ogni caso, è sempre opportuno tenere presente che tutte e quattro le tipologie coesistono e concorrono a formare la precisione finale dell’indagine. Un’indagine con un campione molto numeroso potrà avere un basso errore di campionamento ma anche un alto errore di copertura, perché, ad esempio, è stato svolto in orari inopportuni quando l’affluenza degli utenti è sempre limitata ad un particolare sottoinsieme di popolazione.  Inoltre potrebbe anche verificarsi sia un errore di misura, se le domande del questionario sono male interpretate dagli utenti, sia un errore di non risposta, se parecchi utenti particolari, poniamo le persone anziane, anche se contattati, non collaborano all’iniziativa pur avendo opinioni molto diverse dai giovani e dagli adulti che invece rispondo diligentemente. 

L’autocompilazione on-line

Alcune amministrazioni hanno cominciato ad utilizzare Internet per la somministrazione di questionari a risposta chiusa. In genere si tratta di format compilabili direttamente on-line selezionando con un clic la risposta. I questionari compilati sono poi facilmente recuperabili direttamente dal soggetto (interno o esterno) che sta svolgendo l’indagine.

Dal punto di vista metodologico ci sono una serie di accorgimenti che vanno presi soprattutto per contenere i problemi connessi all’autoselezione dei rispondenti e alle conseguenti carenze in termini di rappresentatività. 

Questi problemi sono aggravati dalla frequente mancanza di un’adeguata preparazione dell’indagine online che preveda correttivi alle criticità delle diverse fasi.

Le considerazioni/raccomandazioni che si possono fare, anche a valle di esperienze già realizzate, sono:

· è difficile che un questionario online collocato sul sito senza altri strumenti di attrazione dell’attenzione porti i navigatori a rispondere in modo attento e partecipato. In questo senso, è utile trovare strategie che consentano di selezionare il campione
 conoscendo le caratteristiche dell’universo;

· questa modalità richiede un maggiore coinvolgimento dell’utente che dovrà rispondere al questionario, già nella fase di preparazione e di avvio dell’indagine e non solamente nella fase di risposta al questionario;

· il questionario può essere semplicemente pubblicato sul sito oppure possono essere strutturate attività informative per sensibilizzare l’utente (lettera inviata a casa, e-mail, notizia scritta sul periodico dell’amministrazione, ecc.) ma bisogna ricordarsi che l’utente non ha nessun interesse immediato ad assecondare le necessità dell’amministrazione di avere un’elevata quota di questionari compilati;

· è utile prevedere la presenza di uno sportello o di un numero telefonico di assistenza al quale rivolgersi per eventuali problemi tecnici.

In linea generale, occorre sottolineare che l’indagine tramite Internet presenta i problemi connessi a un normale questionario per autocompilazione, a cui si aggiungono altri filtri spesso non desiderati da chi organizza e gestisce la ricerca. È infatti possibile contattare solo gli individui che possiedono le dotazioni necessarie per collegarsi alla rete. Inoltre, non tutti coloro che sono dotati di un collegamento ad Internet hanno la stessa probabilità di essere contattati per le interviste.

In più, sono disponibili a collaborare con frequenza decisamente superiore alla media i forti utenti di Internet, cioè quelli che hanno maturato con il mezzo una decisa facilità d’uso e una spiccata fiducia.

Intervengono, infatti, una serie di fattori:

· una motivazione a rispondere molto variabile da individuo a individuo;

· l’incertezza relativa alla privacy delle informazioni che si cedono;

· la difficoltà di interagire con il web;

· la compatibilità dei software;

· la lentezza e l’instabilità dei collegamenti;

· i costi di collegamento.

Da tutto ciò deriva inevitabilmente l’impossibilità di realizzare indagini probabilistiche, perché sono le caratteristiche degli utenti stessi di Internet a invalidare la condizione di base dell’equiprobabilità di risposta. È noto che solo nel caso di indagini probabilistiche esiste la possibilità di ottenere informazioni statisticamente rilevanti, estrapolando i dati rilevati all’universo di riferimento con una opportuna misurazione dell’errore statistico e del livello fiduciario.

Come suggerisce la letteratura
, un’opzione a disposizione è quella di ricostruire a posteriori un corretto campionamento per quote. Si tratta tuttavia di una soluzione costosa, perché comporta il ricorso ad altre indagini, oltre a quella online; viene quindi a ridimensionarsi l’attrattiva principale delle indagini su Internet, ossia l’economicità.

L’approccio costituito da metodologie diverse, tra cui il web, è molto diffuso nei panel relativi a gruppi precostituiti (aziende, fabbriche, scuole, ecc.) dove è possibile effettuare molteplici contatti utilizzando tecniche diverse. 

In altri casi, le indagini via web hanno una propria funzione ed efficacia per la raccolta di spunti, di idee, per lo scambio di opinioni fra i navigatori. L’importante è la consapevolezza dell’assenza di pretese scientifiche o di rappresentatività.

3. Indicazioni per contrattare gli esterni
È importante tenere presente che:

· in linea di massima, non conviene commissionare all’esterno indagini di customer satisfaction che si possono svolgere in modo egregio autonomamente. Risparmi a parte, occorre sottolineare che indagando in prima persona si impara, e questo può essere uno stimolo all’adozione di qualche soluzione mista;

· non è neanche il caso di realizzare all’interno gli 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 sono:

· la continuità connessa alla presenza di uno staff permanente; 

· 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
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 percepita; 

· ridurre la portata di eventuali sospetti di conflitti di interesse e di risultati in qualche modo manovrati: un’organizzazione esterna ha un’immagine di maggiore obiettività (in certi casi, non solo l’immagine); 

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

Quando ci si rivolge a un istituto o agenzia di ricerca, vale la pena di investire tempo e risorse nell'identificare e scegliere l'istituto o il consulente a cui affidare l'incarico. L’investimento va fatto con la stessa oculatezza con la quale si scelgono i fornitori o il personale.

È fondamentale osservare alcune regole, per evitare spiacevoli sorprese e per agevolare il compito sia dei ricercatori esterni, sia di chi in azienda si troverà a gestire i contatti con l'istituto o con l'agenzia.

Innanzi tutto, la scelta dell'istituto o agenzia deve partire da una preliminare identificazione delle organizzazioni in grado di rispondere alle attese, ossia attrezzate per fornire i servizi di cui si necessita.

Esiste infatti un certo grado di specializzazione delle società di ricerca, e questo deve stimolare i potenziali utenti a cercare l’interlocutore adatto alle proprie esigenze.

Ci sono istituti particolarmente esperti in indagini quantitative e non in ricerche motivazionali; società che si sono specializzate in ricerche sui settori industriali, altre sui beni di largo consumo, altre ancora sui pubblici servizi. Alcuni istituti si limitano a organizzare e a svolgere le interviste, mentre non effettuano le altre fasi operative. 

Nell’ambito degli istituti adatti a raggiungere gli obiettivi, la scelta deve avvenire valutando una serie di fattori, tra cui:

· l’esperienza specifica nel settore in esame; 

· la completezza dei servizi offerti (limitatamente a quelli di cui l’azienda necessita); 

· il budget medio amministrato normalmente dall'istituto per singola ricerca (che fornisce un'idea della corrispondenza dimensionale tra esperienza dell'istituto e tipo di indagine proposta dall'azienda); 

· la copertura geografica; 

· il turn - over dei clienti (che non sempre è possibile stimare); 

· i costi diretti e indiretti (si pensi, tra questi ultimi, alla distanza azienda - istituto, quando potrebbero risultare utili contatti frequenti); 

· l’orientamento a rendere trasparenti tutte le fasi e i passaggi chiave del procedimento di ricerca.

Il rapporto con un istituto

È di fondamentale importanza che l’azienda prepari un documento (brief) da consegnare all’istituto, in cui siano specificati almeno:

· gli obiettivi della ricerca in modo approfondito e dettagliato 

· le fasi che verranno affidate all’esterno e quelle che saranno gestite direttamente dall’azienda 

· le attese in termini di precisione dei risultati (strettamente connesse all’ampiezza campionaria) 

· le esigenze per quanto riguarda i tempi di realizzazione. 
A sua volta, l’istituto deve redigere una proposta scritta in cui espone almeno: 

· la propria interpretazione degli obiettivi; 

· le metodologie che intende adottare, in modo abbastanza dettagliato; 

· i tempi e i costi di realizzazione del lavoro; 

· il contenuto del report: per esempio, solo informazioni quantitative in forma tabellare e grafica, oppure anche una loro rielaborazione e una interpretazione? Dovranno essere inseriti anche i principali suggerimenti strategici che emergono dall’indagine?

· Il materiale che dovrà essere consegnato al committente: oltre al report finale, anche il database corrispondente ai singoli questionari compilati? le registrazioni delle discussioni di gruppo? ecc. 

Il brief scritto è indispensabile non solo come guida per impostare un rapporto costruttivo e ottenere proposte sensate, ma anche nel corso della ricerca e quando questa sarà terminata, come supporto per il controllo dell’operato e per la verifica del raggiungimento degli obiettivi. 

Sulle informazioni comunicate verbalmente (per esempio, telefonicamente) incombono tanti rischi di dimenticanze e di fraintendimenti.

Del resto, tutti i processi dell’indagine dovrebbero essere documentati in forma scritta anche se è l’azienda a gestire i lavori in prima persona. Questo documento serve per ricordare come il processo di indagine è stato sviluppato e per quale scopo; serve anche per informare tutte le parti interessate sulle modalità operative.

Per chiarezza del rapporto, è di solito conveniente identificare un solo interlocutore (o, per lo meno, l’interlocutore principale) in azienda, e un solo interlocutore nell’istituto. 

Quando gli interlocutori sono più di uno, è possibile che pervengano richieste e messaggi non sempre coordinati tra loro.

A proposito dei costi, è molto difficile fornire delle linee guida, in quanto troppe variabili entrano in gioco: l’ampiezza e il metodo di costruzione del campione, le modalità di realizzazione delle interviste, il tipo di elaborazione dei dati, ecc.

Si può consigliare, in linea di massima, di richiedere alcuni preventivi a diversi istituti, ed eventualmente alcune varianti al medesimo istituto (in base, per esempio, a differenti ampiezze del campione).

Di fronte a proposte economiche con discordanze di una certa entità, conviene verificare a fondo se si tratta di tariffe differenti o, come è più probabile, di costi corrispondenti a tipologie di servizio differenti.

4. Il focus group
Il focus group è un colloquio della durata media di un'ora o un'ora e mezza (a volte si prolunga anche per diverse ore), che viene svolto tra un gruppo di persone, in genere da sei a dieci. Un numero maggiore di intervistati escluderebbe inevitabilmente qualcuno dalla discussione; un numero minore renderebbe difficile e poco efficace l'interazione fra i partecipanti.

I gruppi tendenzialmente più numerosi (intorno ai dieci partecipanti) consentono l’emersione di opinioni più eterogenee e la raccolta di una maggior ricchezza di spunti, quelli meno numerosi permettono un maggior livello di approfondimento e di apertura, soprattutto quando si dialoga di questioni delicate.

Il vantaggio del gruppo, rispetto all'intervista in profondità, risiede nella rapidità e nell'economicità. Inoltre, il fatto che un soggetto inizi a parlare di un certo argomento, può stimolare anche gli altri a fare altrettanto. Proprio l'interazione tra i diversi componenti del gruppo può facilitare il riemergere di ricordi e di esperienze dimenticate, oppure l'ammissione di determinati atteggiamenti, in quanto condivisi con altri partecipanti. La differenza fondamentale tra l’intervista e il focus group sta proprio nel fatto che il focus non si basa sulle risposte dei singoli partecipanti ma sulla loro interazione.

Esistono però alcuni aspetti negativi, rispetto all'intervista in profondità:

· la presenza di più persone può costituire un freno inibitorio all'espressione di alcune sensazioni personali;
· il colloquio di gruppo consente di ottenere un maggior numero di spunti rispetto all'intervista in profondità, ma a un livello meno analitico e meno profondo;

· non è sempre facile impedire che la conversazione sia almeno in parte dominata da persone estroverse e dotate di facilità di parola.

La discussione di gruppo può rivelarsi molto utile in riferimento agli argomenti per i quali il comportamento del singolo è particolarmente influenzato dalla sua appartenenza a un gruppo. Si possono infatti ricreare nel focus group gli atteggiamenti e le dinamiche di scelta che caratterizzano la realtà.

Una caratteristica che il gruppo deve avere è quella dell'omogeneità, sotto l'aspetto dello strato sociale di appartenenza, per evitare che si formino barriere e inibizioni nelle persone che non si sentono a proprio agio. Inoltre, potrebbe esserci la tendenza ad allinearsi alla posizione di partecipanti individuabili come leader.

I partecipanti di un focus group non dovrebbero conoscersi tra loro, perché è possibile che la reciproca conoscenza freni la manifestazione spontanea di certe opinioni, per timori di incrinare i rapporti. Le persone che si conoscono potrebbero riferirsi l’una all’altra e non al gruppo;e potrebbero dare per scontati fatti e presupposti, senza farli emergere.

Nella realtà operativa, è possibile (sia per motivi riguardanti il contesto della ricerca sia in virtù delle risorse disponibili) che si verifichino casi in cui le persone si conoscono tra loro. Come comportarsi in queste situazioni? Si cerca di minimizzare le possibilità di influenze indirizzando la discussione su fatti oggettivi piuttosto che su interpretazioni, e soprattutto si prende nota delle aree conoscitive rimaste in ombra, per motivi di delicatezza o di ritrosia, al fine di raccogliere informazioni su esse successivamente e con altri strumenti (per esempio, colloqui in profondità). 

Per il reclutamento delle persone che devono comporre il gruppo, solitamente si prevedono regali, per esempio un piccolo omaggio, una somma che verrà versata a un’organizzazione caritativa, o più spesso buoni carburante o buoni spesa.

Il conduttore (o moderatore) di un gruppo di discussione deve mantenere la conversazione entro i binari programmati. Deve fare in modo che tutti partecipino al colloquio, stimolando i soggetti più reticenti e introversi, ponendo attenzione alle volontà meno esplicite di intervenire. Per aiutare le persone più schive, viene in genere utilizzata la tecnica del rilancio di stimoli già emersi. il moderatore deve quindi intervenire se il dibattito è stagnante e se qualcuno monopolizza la discussione impedendo agli altri di esprimersi.
La discussione di gruppo non deve essere una sorta di rapporto a due tra il moderatore e, a turno, ogni partecipante: occorre al contrario valorizzare ogni elemento di discussione e di confronto tra gli intervistati stessi.

Il conduttore deve preliminarmente sottolineare che le risposte dei partecipanti non sono in nessun caso corrette o sbagliate, ma sono in tutti i modi interessanti: è proprio il loro parere che interessa, qualunque esso sia. Deve essere in grado di mantenere posizioni di assoluta neutralità, senza lasciar trasparire in alcun modo quale è il suo parere, per evitare condizionamenti che potrebbero invalidare i risultati.

Il moderatore può adottare un comportamento più o meno direttivo a seconda degli scopi della ricerca, degli argomenti trattati o della composizione del gruppo. Idealmente, si può immaginare un continuum con un estremo costituito da un moderatore che (dopo avere esposto le tematiche della ricerca) rimane esterno al gruppo per osservare e prendere appunti. Questo comportamento viene assunto quando interessano in modo particolare le dinamiche interpersonali più che i contenuti informativi veri e propri che possono emergere dal focus. 

All’altro estremo, il conduttore formula domande precise, con un ordine predeterminato e assume un atteggiamento direttivo rispetto alle dinamiche di gruppo (dà e toglie la parola). Nei casi intermedi, che sono i più frequenti, il moderatore utilizza in modo flessibile una traccia contenente gli argomenti che si vogliono indagare, inserendosi nella discussione nel momento che ritiene più opportuno per riallacciarsi in qualche modo agli interventi dei partecipanti. L’ordine degli argomenti da affrontare durante la discussione non può essere determinato rigidamente in anticipo, ma deve seguire lo sviluppo in qualche misura spontaneo della discussione.

In sintesi, i principali compiti del conduttore di una discussione di gruppo sono:

· guidare la conversazione entro il percorso programmato

· favorire la discussione tra i partecipanti

· agevolare la partecipazione di tutti

· evitare che la discussione sia dominata da leader

· mantenere una posizione di neutralità

· evitare di esprimere proprie opinioni e valutazioni

Elaborazione dei dati e aspetti organizzativi

Il materiale informativo che emerge dai focus group può essere analizzato in vari modi. Si può fare una descrizione del focus semplicemente appoggiandosi alle note prese durante la discussione, così come si possono analizzare con pacchetti informatici i contenuti dei discorsi sulla base della loro de-registrazione (“sbobinatura”). In ogni caso, il presupposto più rigoroso per l’analisi è la trascrizione integrale delle registrazioni dei focus group.

C’è, su questo aspetto, un’importante precisazione da fare. Un aspetto che riguarda la conduzione pratica del focus sistematicamente trascurato dalla letteratura sui focus esistente. Esso riguarda l’attribuzione delle opinioni. In altri termini, se noi non conosciamo bene i partecipanti al focus, al momento della de-registrazione non sapremo attribuire le identità alle voci che ascoltiamo. Sarebbe importante, invece, sapere se una data opinione proviene da, poniamo, un direttore sanitario oppure da un infermiere. Per questo motivo è opportuno essere in due durante il focus.

Il moderatore, prima di cominciare il focus, dopo essersi presentato, dovrà chiedere nome e ruolo professionale (o altra informazione caratterizzante) a tutti i presenti. Il collaboratore accanto a ogni nome dovrà accostare un numero o una lettera. Poi dovrà disegnare una stilizzazione del tavolo con i numeri che “stanno per” i partecipanti. Quando una persona parla il ricercatore dovrà annotare il “suo” numero e le prime parole che dice. In questo modo, quando si trascrive la registrazione si potrà attribuire il “che cosa” a “chi lo dice”. 

Facciamo un esempio. Abbiamo attribuito i seguenti numeri: 1 = infermiere di psichiatria; 2 = assistente sociale; 3 = direttore sanitario e così via. In sede di de-registrazione ci troveremo nel nostro blocco di appunti dei “segni” di questo genere:

3: “Non penso che ….”

2: “Una cosa che vorrei segnalare…”

1: “Va specificato che…”

Così, ascoltando la registrazione, potremo attribuire le opinioni alle singole persone.

La “mappa del tavolo” ci serve perché è difficile che si possano ricordare  tutte le persone dopo un’unica presentazione. Ovviamente questo suggerimento ha valore solo nel caso lo staff di ricerca conosca poco o niente i partecipanti al focus.

Vi sono poi i problemi “classici” dei focus come la presenza dei “monopolizzatori”, il pericolo di deviazione dal tema, eventuali sentimenti di timidezza o influenza, la tendenza al conformismo.

Il modo di presentare i risultati: l’esperienza dell’ospedale Meyer di Firenze

Mostriamo ora alcuni stralci di un Rapporto di ricerca
 basata su focus group. Il contesto della ricerca è un importante ospedale pediatrico del Nord Italia, il Meyer di Firenze, e lo scopo era quello di analizzare la qualità percepita della struttura da parte dei genitori di bambini ospedalizzati prima che il Meyer cambiasse sede e si trasferisse dalla sua sede “storica” nel centro di Firenze a una struttura più moderna e funzionale nella prima periferia. L’anno in cui è stata svolta la ricerca è il 2001.

I giudizi sull’operato degli infermieri sono lusinghieri:

“Commenti….sono positivi su tutto, soprattutto sulle infermiere, e non è che lo dico ora davanti a loro per fare una sviolinata. Però devo dire sempre gentili, se possibile ci hanno aiutato, per esempio anche se qualche volta abbiamo trasgredito nel fare entrare un parente un po' prima, un po' dopo ci sono sempre venute incontro, anche i rimproveri sono sempre stati fatti con molto tatto, con molta gentilezza. Quindi in generale è un rapporto molto buono” (genitore n.1, focus n.7)

“Le infermiere che hanno fatto il turno di notte sono splendide, ma proprio bravissime anche per noi genitori, ci hanno portato il caffè anche a noi stamattina. Come efficienza sono molto brave, indipendentemente dal carattere.” (genitore n.4, focus n.9)

“Le infermiere si danno sempre molto da fare e poi con i bambini ci sanno proprio fare, sono d'oro.”

“Le infermiere sono sempre molto disponibili, ci danno sempre una mano, anche se uno ha bisogno di qualcosa al di fuori dei loro compiti professionali, cercano sempre di darci una mano, sono molto carine”.

Sebbene le critiche, in termini numerici, siano minori, esse appaiono tuttavia ben argomentate. In più, anche se è un dato che non può essere assolutizzato, si nota una certa propensione alla critica nel caso di genitori di livello culturale medio-alto, laddove i genitori con un basso livello di scolarizzazione appaiono molto più soddisfatti. Da un lato, questo potrebbe apparire controintuitivo: genitori con poca scolarizzazione potrebbero avere più difficoltà a comprendere le informazioni mediche e quindi essere amareggiati o scontenti: quindi meno soddisfatti. Forse, invece, vale un’altra spiegazione: genitori con un’elevata scolarizzazione pretendono di più, sono più consapevoli dei propri diritti e non sono affatto intimoriti dalla struttura.

[…] i genitori segnalano la carenza di comunicazioni sul ricovero. Segnatamente, per quanto riguarda l’ingresso del bambino in ospedale – ovvero cosa portare da casa – alcuni genitori sostengono di non essere venuti in possesso di informazioni precise, se non in maniera informale.

“Io mi sono trovato in chirurgia con un bambino piccolo è devo dire che ho avuto poche informazioni riguardo a quello che viene fornito e a quello che ti devi portare da casa. Poi arrivi lì ti riempiono tutti i deficit in pochi secondi. Magari quando si prevede il ricovero dovrebbero dirti “Si porti il biberon, i pannolini glieli diamo noi etc…”. Questo vale soprattutto per i bambini molto piccoli, perché per quelli grandi basta portare i vestiti.” (genitore n.7 – focus n.4)

C’è da sottolineare che una pubblicazione specifica su questo argomento è da tempo stata realizzata dall'azienda, ma evidentemente incontra alcune difficoltà nella diffusione.
Da tenere in particolare considerazione, per i contenuti espressi, l’opinione di una mamma pratese di 27 anni (diplomata):

“Come dottori sono i migliori nella mia esperienza. Addirittura quando sono entrata, sono rimasta molto colpita dal fatto che, appena arrivata mi hanno chiesto di dirgli che cosa sapevo di questa malattia, a parole mie e da quelle sono partiti per spiegarmi il resto, si sono messi proprio al mio livello, in modo che potessi capire…quindi non ti nego che…poteva usare termini difficili ed invece mi ha spiegato la cosa in modo che potessi capirlo…mi ha fatto molto piacere.” (corsivo nostro)

Ovviamente, il nostro esempio non ha valore prescrittivo. Il Rapporto di ricerca riguardante i risultati dei focus può essere costruito in modi svariati, tuttavia i risultati risultano più comprensibili se alle interpretazioni dei ricercatori si accompagnano anche le parole precise pronunciate dai partecipanti ai focus. Tale modalità espositiva andrebbe però evitata nelle Conclusioni del Rapporto di ricerca, in cui è bene delineare con un linguaggio chiaro e sintetico le principali acquisizioni dell’investigazione citando – se proprio si ritiene -  le opinioni dei partecipanti, ma in un numero ridottissimo (3-4) e scelte solo per la loro icasticità e densità informativa.

5. Possibili  fonti informative
Nella maggior parte delle indagini di customer satisfaction e delle ricerche sociali/di mercato in generale, preliminarmente all’inizio della fase quantitativa vera e propria (fase estensiva), si affrontano alcuni stadi preliminari.

Il primo di questi step è solitamente costituito dalla la ricerca a tavolino (desk research, in contrapposizione alla field research, ossia ricerca sul campo).

La ricerca a tavolino ha come obiettivo il reperimento, la selezione, la valutazione e l’eventuale rielaborazione di dati già esistenti (dati secondari), cioè di informazioni che sono già state raccolte da altri e che sono disponibili a terzi; possono essere dati riferiti direttamente al tema di indagine, ma possono anche essere informazioni diverse, su aree conoscitive collegate in qualche modo alle problematiche in esame.

Rientrano nei dati secondari anche le informazioni interne all’azienda: per esempio, dati sui flussi di utenza o di vendita; distribuzioni nella giornata, nella settimana e nell’anno; andamento nel tempo; evoluzioni delle caratteristiche richieste; comportamento degli utilizzatori; ecc.

La ricerca sul campo è invece costituita dalla creazione di nuovi dati (dati primari), ovvero di informazioni che non erano stati raccolte da altri e devono effettivamente essere costruite.

Prima di procedere alla costruzione dei dati con la ricerca sul campo, è opportuno rendersi conto dell’eventuale esistenza di informazioni già raccolte da altri, in quanto il costo per la costruzione di dati primari è in genere notevolmente superiore al costo di raccolta e di valutazione dei dati secondari.

Soprattutto, i dati secondari possono costituire un’utile base conoscitiva per impostare e svolgere con una certa sicurezza le diverse fasi di lavoro sul campo.

Non sono frequenti i casi in cui si affronta solo la fase sul campo o solo quella a tavolino: solitamente, una ricerca comprende entrambe le tipologie di dati (primari e secondari).

In quali casi l’azienda decide di fermarsi alla fase a tavolino? Prevalentemente, quando non ci sono i tempi e/o le risorse disponibili per affrontare la fase sul campo. In alcuni casi, quando si riesce a reperire una vasta gamma di informazioni di buona qualità (dettagliate, aggiornate e specifiche) da soddisfare completamente gli obiettivi conoscitivi: si tratta di una situazione piuttosto infrequente, in quanto difficilmente le informazioni esistenti sono in grado di rispondere completamente alle esigenze conoscitive.

Quando, invece, si evita la fase dei dati secondari, per passare direttamente alla creazione di dati primari? Esclusivamente quando si è assolutamente certi dell’inesistenza di informazioni disponibili in materia (si pensi al lancio di un concetto di servizio completamente nuovo).

Ricerca a tavolino e ricerca sul campo
	Tipi di ricerca
	Ordine temporale
	Categorie di dati

	Ricerca a tavolino

   (desk research)
	    Prima fase
	Dati secondari

  (già esistenti)

	Ricerca sul campo

  (field research)
	  Seconda fase
	Dati primari

(da costruire)


Chi sono i fornitori dei dati secondari? Sono gli enti, le istituzioni, gli organismi che, a titolo diverso, effettuano rilevazioni o altri tipi di indagini.

Essi vengono abitualmente indicati con il termine di fonti statistiche, come per esempio: l’ISTAT e l’intero Sistema Statistico Nazionale, le associazioni di categoria, la Banca d'Italia, enti svariati.

A livello internazionale, sono da sottolineare l’ONU, l’OCSE, l’Eurostat e altri ancora.

In molti casi, questi organismi raccolgono dati statistici non come attività primaria, bensì secondaria rispetto a quella che è la loro missione. 

I dati resi disponibili dalle fonti statistiche possono trovarsi su carta oppure, come sempre più frequentemente accade, possono essere raggiungibili per vie telematiche: si pensi allo sviluppo che ha avuto Internet in questi ultimi anni per la ricerca di informazioni.

Internet consente in effetti il raggiungimento di una mole praticamente infinita di dati e informazioni. Non sempre, tuttavia, è facile trovare ciò che è veramente rilevante ai fini della ricerca, in quanto le risposte più importanti ai quesiti conoscitivi sono spesso mescolate a una marea di dati scarsamente utili. È probabile che in un prossimo futuro si renderanno disponibili strumenti automatici per una ricerca più selettiva in rete.

Per chiarezza, conviene distinguere le fonti statistiche vere e proprie dai mezzi di informazione statistica. 

Questi ultimi riportano (solitamente dopo un lavoro di selezione ed eventuale rielaborazione) le informazioni acquisite dalle fonti statistiche.

Rientrano nei mezzi di informazione statistica: 

· la stampa generica e quella specializzata; 

· una vastissima gamma di pubblicazioni e di bollettini di associazioni, enti, istituti, ecc.; 

· il materiale che di norma viene distribuito a convegni, a seminari e ad altri tipi di incontri; 

· una infinita serie di siti Internet.

La distinzione tra mezzi di informazione e fonti non è sempre immediata; in alcuni casi, anzi, essa risulta molto sfumata. 

Si pensi alle testate giornalistiche, che possono riportare dati di fonte ISTAT o di altre fonti (rivestendo in questo caso la posizione di mezzi di informazione), oppure pubblicare i risultati di indagini svolte in prima persona, assumendo così il ruolo di fonti statistiche vere e proprie.

La valutazione della qualità dei dati

Nella scelta delle fonti e nell'utilizzo delle relative informazioni, è importante valutare la qualità del dato.

Il concetto di qualità è riferito a una serie di aspetti, come:

· l’accessibilità

· l’attendibilità e le metodologie utilizzate

· la completezza 

· il livello di aggiornamento

· il grado di dettaglio

· l’assenza di interessi da parte della fonte che potrebbero generare distorsioni nei dati

Si hanno ottiche di osservazione non complete quando, per esempio, una fonte prende in esame alcune categorie di clienti/utenti e non l'intero mercato; oppure, i canali convenzionali e non quelli telematici.

L'interesse della fonte a generare distorsioni (comprimendo o accrescendo, per esempio, un determinato aspetto quantitativo) può essere legato a una moltitudine di fattori: sono esemplificativi i casi in cui l’indagine deve quantificare un fenomeno associato all'ottenimento di finanziamenti pubblici, oppure i risultati della ricerca possono condizionare positivamente o negativamente il rapporto domanda/offerta e quindi il mercato.

Per giudicare la qualità di un dato è particolarmente utile effettuare una serie di incroci e di confronti tra i dati delle diverse fonti, indagando sulle tecniche con cui le informazioni sono state costruite, sulle metodologie adottate.
6. Schema di questionario autocompilato

Lo schema-standard di questionario è composto da quattro parti:

	1° parte Introduzione

Qui deve essere inserita una breve e cortese introduzione che dica a che cosa serve il questionario ma che non dica troppo! Infatti: non è utile dare troppe indicazioni perché altrimenti la presentazione non verrà letta e, secondo poi, occorre evitare di influenzare coloro che dovranno rispondere.



	2° parte (eventuale)
Conoscenza del servizio; Frequenza; Tipologia di richieste; ecc.

Questa seconda parte è eventuale e deve essere inserita solamente se è necessario ottenere informazioni relative alle tipologie di servizi richiesti, alla frequenza presso gli uffici, ecc.

Le indicazioni date di seguito rispetto alle domande inserite sono solamente esemplificative.



	3° parte

Soddisfazione

In questa sezione vanno inserite le domande attraverso le quali si intende comprendere la soddisfazione relativa al servizio. Per rendere più semplice all’utente l’espressione di un giudizio rispetto al servizio, si è scelto di utilizzare una doppia scala: numerica (da 1 a 5) accompagnata da una scala semantica (da Per niente soddisfatto a Molto soddisfatto). La scala dispari è più corretta dal punto di vista statistico
. Gli elementi del servizio che possono essere oggetto di indagine sono tutti quelli indicati negli alberi della qualità. Gli alberi della qualità possono essere utilizzati come “menù” dai quali scegliere sulla base degli obiettivi conoscitivi di ogni singola indagine.
La formulazione della domanda indicata sotto non è solo esemplificativa ma fa parte dello standard definito.


	4° parte


Anagrafica

L’ultima è la parte anagrafica ovvero la parte in cui si chiedono dati relativi al rispondente. Si è deciso di inserirla in coda al questionario (anche se non è un errore clamoroso inserirla in testa) in quanto queste domande richiedono uno sforzo di attenzione praticamente nullo, inoltre alcune domande personali poste all’inizio possono infastidire l’intervistato.
Attenzione: i dati anagrafici NON servono per monitorare l’utenza del servizio oggetto di indagine; sono, invece, possibili chiavi di lettura delle informazioni raccolte nelle altre parti del questionario. Per questa ragione quando non si è programmato di leggere le informazioni secondo particolari criteri di segmentazione non è necessario richiedere informazioni di tipo anagrafico. Se non mi serve riorganizzare le risposte in funzione delle classi di età dei rispondenti è inutile chiedere l’età; se non intendo dare una lettura “di genere” ai miei dati non ha senso chiedere se chi risponde è un uomo oppure una donna, ecc.



Le domande

1° parte  - Introduzione
Esempi

	Sportello
· Gentile signore/a, stiamo facendo un’indagine su incarico della Provincia di XXX. Le chiediamo un minuto di tempo per compilare questa scheda. E’ importante per noi conoscere il Suo parere, per migliorare  i nostri servizi.

· Gentile Signora/e,

il Comune di XXX sta conducendo un’indagine per valutare la soddisfazione dei servizi offerti alla cittadinanza relativamente ai SERVIZI  DEMOGRAFICI E URP (Ufficio Relazioni con il Pubblico). 

La Sua opinione è per noi preziosa. Vorremmo pertanto chiederLe di rispondere alle domande contenute in questo questionario. 

La preghiamo di restituire il questionario entro il …….  nelle apposite cassette predisposte presso gli uffici comunali.

La informiamo che il seguente questionario non deve essere firmato e che le risposte ottenute saranno ritenute strettamente confidenziali.

Sito Internet

· Gentile visitatore stiamo conducendo un’indagine per migliorare i servizi offerti. Le chiediamo cortesemente la Sua collaborazione nella compilazione del seguente questionario.

Telefono

· L’Asl di XXX sta valutando il servizio di informazione telefonica offerto. La ringraziamo della collaborazione che vorrà fornire rispondendo alle seguenti domande.  



2° parte  - Frequenza; Tipologia di richieste; ecc. (eventuale)

Esempi

	Sportello e Sito Internet

1. E’ la prima volta che utilizza questo servizio (oppure che si collega a questo sito)?

· [1] Sì (se sì vai alla domanda 2) 

· [2] No (se no vai alla domanda 4)

2. Come è venuto a conoscenza di questo servizio/sito? 

(barrare al massimo 2 risposte)
· [1] Internet

· [2] Volantini/manifesti

· [3] Quotidiani/ riviste

· [4] Altri uffici

· [5] Passaparola

· [6] Non so

· [7] Altro

3. Per quali di questi motivi è venuto in questo ufficio?

 (barrare al massimo 2 risposte)

· [1] ottenere informazioni relative a …

· [2] ottenere un certificato

· [3] rilascio carta di identità

· [4] ecc.

PASSARE ALLA SEZIONE SUCCESSIVA (N. XXX)

4. Con quale frequenza si rivolge a questo ufficio? 
(barrare una sola casella)

· [1] uno o più volte alla settimana

· [2] 2-3 volte al mese

· [3] 1 volta al mese

· [4] 1 volta ogni 2- 3 mesi

· [5] più raramente

· [6] non so, non quantificabile

5. Quando viene in questo ufficio, per quali di questi motivi viene, principalmente? (barrare al massimo 2 risposte) 

· [1] ottenere informazioni relative a …

· [2] ottenere un certificato

· [3] rilascio carta di identità

· [4] ecc.


3° parte  - Soddisfazione
	Quanto è soddisfatto del servizio? Per ogni aspetto elencato dovrebbe indicare un punteggio compreso tra 1 (se è poco soddisfatto) a 5 (molto soddisfatto)
Se non è in grado di indicare la sua soddisfazione su alcuni aspetti la preghiamo di non indicare nessun numero
Quanto è soddisfatto:
              Per niente     Poco      Mediamente     Piuttosto      Molto



             soddisfatto  soddisfatto  soddisfatto   soddisfatto   soddisfatto
[1] della cortesia del personale         1               2                           3                     4                   5

[2] chiarezza delle informazioni

ricevute
                                                1               2                           3                      4                   5

[3] dell’accoglienza dei locali                      1               2                           3                     4                    5

[4] della tempestività della risposta
             1              2                           3                      4                    5

[5] degli orari di apertura dell’ufficio          1               2                           3                     4                    5

[6] ecc.                                                       1              2                            3                     4                    5
[7] ecc.                                                       1              2                            3                     4                    5
[8] del servizio XXX in generale
 
            1               2                           3                      4                     5

(Eventuale domanda aperta)

Oltre alle indicazioni che ci ha già dato, ha qualche altro consiglio per migliorare il servizio
?

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………….




4° parte  - Anagrafica
	Sesso 

· [1]   Uomo 

· [2]   Donna

Titolo di studio 

· [1] Elementare 

· [2] Media inferiore

· [3] Media superiore

· [4] Università

· [5] Altro (specificare……………………………………..)

Professione

· [1] Lavoratore dipendente

· [2] Lavoratore autonomo

· [3] Imprenditore

· [4] Disoccupato

· [5] Pensionato

· [6] Altro (specificare………………………………)

oppure
· [1] Agricoltore

· [2] Artigiano

· [3] Casalinga

· [4] Commerciante

· ………

Età 

· [1] fino a 25 anni

· [2] da 26 a 35 anni

· [3] da 36 a 45 anni

· [4] da 46 a 55 anni

· [5] oltre 55 anni




7. Schema di questionario con intervista

Lo schema-standard di questionario è composto da cinque parti:

	1° parte Introduzione

Qui deve essere inserita una breve e cortese introduzione che dica a che cosa serve il questionario ma che non dica troppo! Infatti: non è utile dare troppe indicazioni perché altrimenti la presentazione non verrà letta e, secondo poi, occorre evitare di influenzare coloro che dovranno rispondere.



	2° parte (eventuale)
Conoscenza del servizio; Frequenza; Tipologia di richieste; ecc.

Questa seconda parte è eventuale e deve essere inserita solamente se è necessario ottenere informazioni relative alle tipologie di servizi richiesti, alla frequenza presso gli uffici, ecc.

Le indicazioni date di seguito sono solamente esemplificative.



	3° parte

Importanza

In questa parte devono essere inserite tutte le domande sull’importanza cioè quelle domande che hanno lo scopo di conoscere le attese nei confronti di un servizio. Gli elementi del servizio che possono essere oggetto di indagine sono tutti quelli indicati negli alberi della qualità che possono essere utilizzati come “menù” dai quali scegliere, sulla base degli obiettivi conoscitivi di ogni singola indagine.

Le domande che mirano ad ottenere informazioni riguardo a quanto gli utenti ritengano importanti alcuni elementi del servizio devono essere formulate in questo modo: “Quanto è importante, per lei…”.

La formulazione della domanda indicata sotto non è solo esemplificativa ma fa parte dello standard definito.


	4° parte

Soddisfazione

In questa sezione vanno inserite le domande attraverso le quali si intende comprendere la soddisfazione relativa al servizio. 

Tutte le domande relative all’importanza devono essere trasformate in domande riferite alla soddisfazione.

La formulazione di queste domande è: “Quanto è soddisfatto di…?”  

Si è scelto di utilizzare la scala numerica (da 1 a 5). La scala dispari è più corretta dal punto di vista statistico
. 
Anche in questo caso la formulazione della domanda indicata sotto non è solo esemplificativa ma fa parte dello standard definito.


	5° parte


Anagrafica

L’ultima è la parte anagrafica ovvero la parte in cui si chiedono dati relativi al rispondente. Si è deciso di inserirla in coda al questionario (anche se non è un errore clamoroso inserirla in testa) in quanto queste domande richiedono uno sforzo di attenzione praticamente nullo, inoltre alcune domande personali poste all’inizio possono infastidire l’intervistato.
Attenzione: i dati anagrafici NON servono per monitorare l’utenza del servizio oggetto di indagine; sono, invece, possibili chiavi di lettura delle informazioni raccolte nelle altre parti del questionario. Per questa ragione quando non si è programmato di leggere le informazioni secondo particolari criteri di segmentazione non è necessario richiedere informazioni di tipo anagrafico. Se non mi serve riorganizzare le risposte in funzione delle classi di età dei rispondenti è inutile chiedere l’età; se non intendo dare una lettura “di genere” ai miei dati non ha senso chiedere se chi risponde è un uomo oppure una donna, ecc.



Le domande

Introduzione
Esempi

	· Gentile signore/a, stiamo facendo un’indagine su incarico della Provincia di XXX. Le chiediamo qualche minuto di tempo per un’intervista. E’ importante per noi conoscere il Suo parere, per migliorare  i nostri servizi.

· Gentile Signora/e,

sto facendo un’indagine per conto del Comune di XXX per valutare la soddisfazione dei servizi offerti alla cittadinanza relativamente al servizio XXX. 

Le posso fare qualche domanda?  




1° parte  - Frequenza; Tipologia di richieste; ecc. (eventuale)

 (le risposte non sono da leggere, sono riportate solo per comodità dell’intervistatore)

Esempi

	1. E’ la prima volta che utilizza questo servizio?

· [1] Sì (se sì vai alla domanda 2) 

· [2] No (se no vai alla domanda 4)

2. Come è venuto a conoscenza di questo servizio? 

(barrare al massimo 2 risposte)
· [1] Internet

· [2] Volantini/manifesti

· [3] Quotidiani/ riviste

· [4] Altri uffici

· [5] Passaparola

· [6] Non so

· [7] Altro

3. Per quali motivi è venuto in questo ufficio,?

(barrare al massimo 2 risposte)
· [1] ottenere informazioni relative a …

· [2] ottenere un certificato

· [3] rilascio carta di identità

· [4] ecc.

PASSARE ALLA SEZIONE SUCCESSIVA (N. XXX)

4. Con quale frequenza si rivolge a questo ufficio? (barrare una sola casella)
· [1] uno o più volte alla settimana

· [2] 2-3 volte al mese

· [3] 1 volta al mese

· [4] 1 volta ogni 2- 3 mesi

· [5] più raramente

· [6] non so, non quantificabile

5. Quando viene in questo ufficio, per quali motivi viene, principalmente? (barrare al massimo 2 risposte) 

· [1] ottenere informazioni relative a …

· [2] ottenere un certificato

· [3] rilascio carta di identità

· [4] ecc.




3° parte – importanza

	Ora le rivolgerò alcune domande per conoscere quale importanza lei dà a diversi aspetti di un servizio tipo xxx. Dovrebbe rispondermi con un giudizio che può andare da 1 a 5,  dove 1 vuol dire “per niente importante” e 5 vuol dire “ molto importante”.  

Quanto è importante per lei:  

La  facilità di accesso all’ufficio

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

La cortesia del personale

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

L’accoglienza degli ambienti 

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

La chiarezza delle  informazioni ricevute    

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

 La chiarezza dei moduli                     
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

La competenza del personale             
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

La tempestività della risposta             
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Gli orari di apertura                            

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

La facilità di individuare                            il personale di servizio

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Il rispetto della riservatezza               
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Ecc………
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]




(se relativamente a un certo aspetto non risponde, o non è in grado di rispondere, non barrare nessuna casella)

4° parte – soddisfazione

	Ora le rivolgerà un altro gruppo di domande che servono per capire che cosa ne pensa del servizio xxx sulla base dell’esperienza fatta. Anche in questo caso dovrà rispondermi con un giudizio che può andare da 1 a 5 e, come prima, 1 vuol dire “per niente soddisfatto” e 5 vuol dire “molto soddisfatto”.  

Quanto è soddisfatto:   

Della facilità di accesso all’ufficio: 

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della cortesia del personale

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Dell’accoglienza degli 

ambienti 
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della  chiarezza delle informazioni ricevute    

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della  chiarezza dei moduli                     

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della competenza del personale             
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della tempestività della risposta             
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Degli orari di apertura                            

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Della  facilità di individuare  il personale di servizio
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Del rispetto della riservatezza               
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

Ecc………
[1]

[2]

[3]

[4]

[5]




(se relativamente a un certo aspetto non risponde, o non è in grado di rispondere, non barrare nessuna casella)

5° parte  - Anagrafica
	Sesso 

· [1]   Uomo           

· [2]   Donna

Titolo di studio 

· [1] Elementare 

· [2] Media inferiore

· [3] Media superiore

· [4] Università

· [5] Altro (specificare……………………………………..)

Professione

· [1] Lavoratore dipendente

· [2] Lavoratore autonomo

· [3] Imprenditore

· [4] Disoccupato

· [5] Pensionato

· [6] Altro (specificare………………………………)

oppure
· [1] Agricoltore

· [2] Artigiano

· [3] Casalinga

· [4] Commerciante

· ………

Età 

· [1] fino a 25 anni

· [2] da 26 a 35 anni

· [3] da 36 a 45 anni

· [4] da 46 a 55 anni

· [5] oltre 55 anni




8. Le istruzioni per gli intervistatori

Le regole di comportamento durante le interviste

· Gli intervistati vanno scelti secondo uno schema sistematico, ossia uno ogni 10
;

· Qualora si utilizzino sia domande riferite alla soddisfazione che domande riferite all’importanza occorre fare attenzione, nel corso delle interviste, alla distinzione tra soddisfazione e importanza Prestare attenzione soprattutto al fatto che questa distinzione sia chiara per l’intervistato.

· Cercare di avere punteggi precisi alle varie domande sulla soddisfazione e sull’importanza. Se ciò però non è possibile (per esempio, quando l’intervistato ripete che la sua importanza è due e mezzo), allora arrotondare per difetto.

· In alcuni casi, non sarà possibile avere determinate risposte. Per esempio, se l’intervistato risponde: non so cosa dire del pagamento automatizzato, non lo ho mai fatto. In questi casi, non si barra nulla. Una risposta “non so”, quindi, si indica non barrando nessuna casella.

· Si raccomanda la massima obiettività nel porre le domande e nell'interpretare le risposte. Le domande vanno formulate con i termini con cui sono formulate nel questionario.

· E' utile riguardare i questionari compilati, terminata la giornata di lavoro, per riscrivere parole abbreviate o scritte frettolosamente, per individuare eventuali dimenticanze, ecc.

· E' opportuno che l'intervistatore prenda nota delle considerazioni emerse dagli intervistati, al di là delle semplici risposte alle domande poste;
· …Possono essere date altre indicazioni a seconda delle necessità senza eccedere nell’elenco per evitare che poi non venga letto
9. Gli “alberi della qualità”
Per la definizione degli “alberi della qualità”, ovvero di quegli elementi del servizio che condizionano la percezione - e quindi il giudizio - degli utenti, si è partiti dalla distinzione delle diverse tipologie di servizio che i front-office offrono, infatti il front-office che fa accoglienza ha caratteristiche diverse da quello che, invece, offre informazione e comunicazione e, ancora differenti sono quei front-office che erogano servizi (pagamenti, certificati, ecc.).

Per definire le differenti tipologie di servizio è stata utilizzata una classificazione già proposta nel Manuale La customer satisfaction nelle amministrazioni pubbliche
 nella quale si incrociano le attività dei front-office con i possibili canali di erogazione:

	     Attività

Canale


	Accoglienza
	Comunicazione
	Orientamento
	Raccolta reclami
	Informazione
	Accesso
	Servizi

	Self service
	no
	no
	no
	no
	si
	si
	si

	Online
	no
	si
	si
	si
	si
	si
	si

	Telefono
	si
	si
	si
	si
	si
	si 

call center
	si

call center

	Sportello fisi co
	si
	si
	si
	si
	si
	si
	si


Negli “alberi della qualità” definitivi, che si presentano di seguito, all’interno di ogni cella che incrocia l’attività con il canale di erogazione sono stati inseriti gli elementi della qualità del servizio riorganizzati secondo le sei dimensioni della qualità (tecnica, relazionale, immagine, organizzativa, ambientale ed economica).

Gli “alberi della qualità” sono diventati tre e fanno riferimento:

1. all’accoglienza;

2. alle attività di informazione, comunicazione e orientamento;

3. ai servizi (pagamenti, rilascio certificati, ecc.).

Questi “alberi della qualità” sono diventati una sorta di menù dai quali ognuno dovrà operare delle scelte sulla base dei propri obiettivi e delle proprie necessità conoscitive.

Accoglienza
	Telefono

/Call center
	Tecnica
	-Chiarezza di linguaggio

-Certezza della risposta

-Informazione personalizzata

-Informazione aggiornata

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di farsi carico del problema

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto


	
	Immagine
	-Riconoscibilità dell’operatore

-Riconoscibilità dell’ente

-Trasparenza dei costi della chiamata



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di copertura del servizio

-Facilità d’uso in caso di risponditore automatico

-Facilità di rintracciare il numero telefonico

-Facilità di parlare con un operatore



	
	Economica
	-Costo della telefonata

-Tempi di attesa per la prima risposta

-Tempi di attesa per la soluzione del problema




	Sportello fisico
	Tecnica
	-Informazione corretta

-Chiarezza di linguaggio

-Informazione personalizzata

-Informazione aggiornata

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di esprimersi

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto

-Capacità di farsi carico del problema



	
	Immagine
	-Riconoscibilità del personale

-Riconoscibilità dell’ente

-Affidabilità del personale addetto



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di apertura del servizio

-Tempi di attesa

-Tempi di risposta



	
	Ambientale
	-Presenza di segnaletica interna ed esterna

-Adeguata collocazione della segnaletica interna ed esterna

-Chiarezza della segnaletica interna ed esterna

-Rispetto della privacy

-Disponibilità di materiale informativo

-Assenza di barriere architettoniche

-Confort dell’ambiente di attesa




Comunicazione/Informazione/Orientamento

	Self service
	Tecnica
	-Completezza delle informazioni

-Certezza delle informazioni

-Informazioni aggiornate

-Facilità d’uso



	
	Relazionale
	-Adeguatezza del linguaggio

-Chiarezza del linguaggio

-Pluralità di lingue



	
	ambientale
	-Posizione adeguata 

- Gradevolezza della grafica

- Organizzazione delle informazioni 

-Rispetto della privacy

-Comfort dell’ambiente di attesa



	
	Organizzativa
	-Tempi di attesa 

-Tempi di risposta

-Facilità di contattare gli addetti dell’assistenza tecnica

-Facilità di rintracciare altri canali di contatto (es. numero telefonico)

-Accessibilità per particolari utenti (es. ipovedenti, ecc.)


	
	Immagine
	-Riconoscibiltà dell’ente

-Sicurezza della riservatezza dei dati




	Online
	Tecnica
	-Completezza delle informazioni

-Certezza delle informazioni

-Informazioni aggiornate

-Facilità di navigazione

-Facilità nel rintracciare documentazione

-Conoscenza delle dimensioni dei files da scaricare



	
	Relazionale
	-Certezza che la richiesta è stata visionata (messaggi di cortesia, ecc.)

-Adeguatezza del linguaggio

-Chiarezza del linguaggio

-Traduzione del sito in altre lingue

-Possibilità di interazione (Forum, Posta elettronica, ecc.)



	
	ambientale
	- Gradevolezza della grafica

- Organizzazione delle informazioni sulla pagina



	
	Organizzativa
	-Tempi di attesa per l’apertura delle pagine

-Tempi di attesa per l’apertura e/o il download dei documenti

-Tempi di risposta

-Facilità di contattare gli addetti dell’assistenza tecnica

-Facilità di rintracciare altri canali di contatto (es. numero telefonico)

-Accessibilità per particolari utenti (es. ipovedenti, ecc.)



	
	Immagine
	-Riconoscibiltà dell’ente

-Sicurezza della riservatezza dei dati




	Telefono/ Call center
	Tecnica
	-Chiarezza di linguaggio

-Certezza della risposta

-Informazione personalizzata

-Informazione aggiornata

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto

-Capacità di risolvere il problema

-Rispetto degli impegni assunti (per es. “la richiamo”)



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di farsi carico del problema

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto


	
	Immagine
	-Riconoscibilità dell’operatore

-Riconoscibilità dell’ente

-Trasparenza dei costi della chiamata

-Capacità di gestire i disservizi

-Capacità di far conoscere i servizi offerti



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di copertura del servizio

-Facilità d’uso in caso di risponditore automatico

-Facilità di rintracciare il numero telefonico

-Facilità di parlare con un operatore

-Possibilità di contattare il responsabile del servizio



	
	Economica
	-Costo della telefonata

-Tempi di attesa per la prima risposta

-Tempi di attesa per la soluzione del problema




	Sportello fisico
	Tecnica
	-Informazione corretta

-Informazione completa

-Informazione personalizzata

-Informazione aggiornata

-Chiarezza di linguaggio

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto

-Modulistica aggiornata

-Modulistica chiara

-Capacità di far conoscere il servizio

-Capacità di comprendere e risolvere il problema



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di esprimersi

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto

-Capacità di farsi carico del problema

-Capacità di far sentire a proprio agio le persone



	
	Immagine
	-Riconoscibilità del personale

-Riconoscibilità dell’ente

-Affidabilità del personale addetto

-Coerenza tra informazioni date e servizio effettivamente offerto



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di apertura del servizio

-Tempi di attesa

-Tempi di risposta

-Modulistica facilmente reperibile

-Pluralità di canali utilizzati



	
	Ambientale
	-Presenza di segnaletica interna ed esterna

-Adeguata collocazione della segnaletica interna ed esterna

-Chiarezza della segnaletica interna ed esterna

-Rispetto della privacy

-Disponibilità di materiale informativo

-Assenza di barriere architettoniche

-Comfort dell’ambiente di attesa

-Comfort dell’ambiente di ricevimento

-Adeguati supporti per la collocazione e l’organizzazione dei materiali in distribuzione




Servizi (es. pagamento, rilascio certificati, consulenza ecc.)
	Self service

(totem, sportello self service, ecc.)
	Tecnica
	-Completezza delle informazioni relative al servizio

-Facilità d’uso della macchina

-Rapidità nella conclusione dell’operazione 

-Chiarezza della procedura per ottenere il servizio



	
	ambientale
	-Collocazione adeguata 

-Gradevolezza della grafica

-Organizzazione delle informazioni 

-Rispetto della privacy



	
	Organizzativa
	-Tempi di attesa 

-Tempi di risposta

-Facilità di contattare gli addetti dell’assistenza tecnica

-Facilità di rintracciare altri canali di contatto (es. numero telefonico)

-Accessibilità per particolari utenti (es. ipovedenti, ecc.)

-Modulistica aggiornata


	
	Immagine
	-Riconoscibiltà dell’ente

-Sicurezza della riservatezza dei dati

-Sicurezza nei pagamenti




	Online
	Tecnica
	-Completezza delle informazioni relative al servizio

-Aggiornamento delle informazioni

-Certezza buon esito operazioni

- Facilità nel rintracciare documentazione

-Conoscenza delle dimensioni dei files da scaricare

-Rapidità nella conclusione dell’operazione

-Chiarezza della procedura per ottenere il servizio



	
	Relazionale
	-Certezza che la richiesta è stata visionata 

-Adeguatezza del linguaggio

-Chiarezza del linguaggio

-Traduzione del sito in altre lingue

-Possibilità di interazione (Forum, Posta elettronica, ecc.)

-Chiarezza dei titoli delle sezioni



	
	ambientale
	-Gradevolezza della grafica

-Organizzazione delle informazioni sulla pagina 

-Facilità di navigazione



	
	Organizzativa
	-Tempi di attesa per l’apertura delle pagine

-Disponibilità di modulistica da scaricare

-Tempi di attesa per l’apertura e/o il download dei documenti

-Tempi di risposta

-Facilità di contattare gli addetti dell’assistenza tecnica

-Facilità di rintracciare altri canali di contatto (es. numero telefonico)

-Accessibilità per particolari utenti (es. ipovedenti, ecc.)


	
	Immagine
	-Riconoscibilità dell’ente

-Sicurezza della riservatezza dei dati

- Sicurezza dei pagamento




	Telefono/ Call center
	Tecnica
	-Certezza della risposta

-Consulenza personalizzata

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto

-Capacità di risolvere il problema

-Operatori preparati e competenti

-Rispetto degli impegni assunti (per es. “la richiamo”)



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di farsi carico del problema

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto

-Chiarezza di linguaggio


	
	Immagine
	-Riconoscibilità dell’operatore

-Riconoscibilità dell’ente

-Trasparenza dei costi della chiamata

-Capacità di gestire i disservizi

-Capacità di far conoscere i servizi offerti



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di copertura del servizio

-Facilità d’uso in caso di risponditore automatico

-Facilità di rintracciare il numero telefonico

-Facilità di parlare con un operatore

-Possibilità di contattare il responsabile del servizio



	
	Economica
	-Costo della telefonata

-Tempi di attesa per la prima risposta

-Tempi di attesa per la soluzione del problema




	Sportello fisico
	Tecnica
	-Completezza delle informazioni relative al servizio

-Uniformità nella risposta da parte di tutto il personale addetto

-Modulistica aggiornata

-Modulistica chiara

-Capacità di far conoscere il servizio

-Capacità di comprendere e risolvere il problema

-Consulenza personalizzata

-Operatori preparati e competenti



	
	Relazionale
	-Cortesia

-Capacità di ascolto

-Capacità di esprimersi

-Chiarezza di linguaggio

-Uniformità nella gestione della relazione da parte di tutto il personale addetto

-Capacità di farsi carico del problema

-Capacità di far sentire a proprio agio le persone



	
	Immagine
	-Riconoscibilità del personale

-Riconoscibilità dell’ente

-Affidabilità del personale addetto

-Coerenza tra informazioni date e servizio effettivamente offerto



	
	Organizzativa
	-Orari/giorni di apertura del servizio

-Tempi di attesa

-Tempi di risposta

-Modulistica facilmente reperibile

-Pluralità di canali utilizzati



	
	Ambientale
	-Presenza di segnaletica interna ed esterna

-Adeguata collocazione della segnaletica interna ed esterna

-Chiarezza della segnaletica interna ed esterna

-Rispetto della privacy

-Disponibilità di materiale informativo

-Assenza di barriere architettoniche

-Comfort dell’ambiente di attesa

-Adeguatezza dell’ambiente di ricevimento

-Comfort dell’ambiente di ricevimento

-Adeguati supporti per la collocazione e l’organizzazione dei materiali in distribuzione




10.  Schema di sintesi della raccolta dati

La tabella che segue consente di sintetizzare l’esperienza di raccolta dati per avere a disposizione una documentazione precisa sia nella fase successiva di interpretazione e comunicazione, sia per operare confronti tra le diverse indagini svolte nel tempo. Consente, inoltre, di trarre indicazioni e spunti per l’organizzazione di nuove indagini riferite, in modo particolare, allo stesso servizio tenendo memoria delle principali scelte realizzate per l’organizzazione della raccolta dei dati.

	Informazioni di sintesi



	1. Destinatari dell’indagine

Indicare chi sono coloro che sono coinvolti nell’indagine in quanto “fornitori” delle informazioni che si raccolgono attraverso questionari autocompilati o interviste


	

	2. Come è formato il campione/l’universo

Descrivere brevemente come è stato composto il campione ovvero chi sono coloro che verranno sentiti e come vengono scelti (es: gli utenti del servizio in un certo periodo di tempo; un utente ogni cinque/dieci; uomini e donne tra i 24 e i 65 anni rappresentativi dell’intera popolazione residente, ecc.)


	

	3. Scelta del metodo

Indicare se, attraverso lo strumento scelto, si intende comprendere la percezione dell’utente rispetto alle attese, confrontare l’importanza con la soddisfazione o altro


	

	4. A chi è stato affidato il compito di consegnare/compilare/ritirare il questionario?
Indicare chi ha materialmente seguito la consegna dei questionari autocompilati o se sono stati inviati per posta. Nel caso di interviste precisare se le interviste sono telefoniche o di persona e a chi sono state affidate


	

	5. Numero di questionari totali distribuiti  (A)

Indicare il numero totale di questionari inviati per posta, consegnati agli utenti, lasciati su un tavolo nei pressi dello sportello, ecc.


	

	6. Numero di questionari a cui è stata data risposta (A)
Indicare il numero totale di questionari che sono stati restituiti o compilati dagli intervistatori


	

	7. Come sono stati raccolti i questionari (A)
Indicare dove/a chi vengono consegnati  i questionari compilati


	

	8. Numero interviste effettuate (B)
Indicare il numero totale di interviste realizzate


	

	9. Tempi di rilevazione
Indicare i tempi in cui si è svolta la rilevazione


	

	10. Sede/i di rilevazione
Indicare le sedi in cui si è svolta la rilevazione


	


(A) Riguarda i casi di questionario autocompilato

(B) Riguarda i casi di intervista telefonica o personale
Per ogni scelta metodologica fatta, e descritta nella tabella precedente (campione selezionato, modalità di distribuzione del questionario, coinvolgimento di intervistatori, eventuale intervista telefonica, lunghezza del questionario, modo di formulare le domande ecc.), indicare, quali sono stati i vantaggi riscontrati, quali eventuali criticità si sono presentate. Per criticità si intendono anche alcuni aspetti non necessariamente negativi ma comunque da tenere sotto controllo. Nell’ultima colonna vanno indicate possibili azioni correttive da tenere presenti in modo particolare nell’organizzare prossime indagini di customer satisfaction. 

	Scelta  metodologica fatta
	Vantaggi delle scelte metodologiche fatte
	Criticità delle scelte metodologiche fatte
	Possibili azioni correttive per le prossime esperienze

	1. Destinatari dell’indagine


	
	
	

	2. Come è formato il campione/l’universo


	
	
	

	3. Scelta del metodo
	
	
	

	4. A chi è stato assegnato il compito di consegnare/compilare/ritirare il questionario?


	
	
	

	5. Numero questionari distribuiti (A)


	
	
	.

	6. Numero di questionari a cui è stata data risposta (A)


	
	
	

	7. Come sono stati raccolti i questionari (A)


	
	
	

	8. Numero di interviste effettuate (B)


	
	
	

	9. Tempi di rilevazione


	
	
	

	10. Sede/i di rilevazioni


	
	
	


11.  Schema di sintesi dell’elaborazione
La tabella che segue consente di sintetizzare l’esperienza di elaborazione dati per avere a disposizione una documentazione precisa sia nella fase successiva di interpretazione e comunicazione, sia per operare confronti tra le diverse indagini svolte nel tempo.

	Informazioni di sintesi



	Che tipo di sistema è stato utilizzato per l’elaborazione dei dati

Indicare con quale strumento  sono stati trasformati i dati raccolti attraverso il singolo questionario in informazioni quantitative riferite al campione o all’universo di riferimento (excel, SPSS, SAS, ecc.)


	

	Chi si è occupato dell’inserimento dei dati 

Indicare chi ha avuto il compito di inserire i dati raccolti all’interno della banca dati


	

	Chi ha dato indicazioni sull’elaborazione

Indicare a) chi ha deciso che tipo di elaborazioni fare (medie, tabelle a doppia entrata, ecc.); b) chi ha elaborato concretamente i risultati; c) chi ha il compito di interpretare le elaborazioni


	

	Che tipo di elaborazione è stata fatta (tabelle di distribuzione per grado di soddisfazione, medie, ecc.)
Indicare quali scelte sono state fatte riguardo le elaborazioni dei dati e perché
	

	Che tipo di dati avete deciso di incrociare e perché

Indicare le “chiavi di lettura” scelte che hanno portato ad incrociare i dati raccolti (per esempio: la soddisfazione su alcuni parametri incrociati con la professione, ecc.)


	


12. Manuale “Il piano di comunicazione nelle amministrazioni pubbliche”

Il Manuale fa parte della Collana editoriale del Dipartimento della Funzione Pubblica ed è frutto, come quello dedicato alla Customer satisfaction, del lavoro di un Laboratorio organizzato all’interno del Programma Cantieri tra il 2003 ed il 2004.

Può essere scaricato all’indirizzo www.cantieripa.it/allegati/Piano_comunicazione.pdf
( Strumenti





Per il disegno di indagine 			Schema di progetto


Per la definizione del campione 		Esempi di calcolo della dimensione del campione


Per contrattare eventuali soggetti esterni 	Indicazioni per contrattare gli esterni





( Utili consigli





E’ necessario comprendere bene le richieste della committenza (direttore generale, dirigente, ecc.) e, per questo, si consiglia di realizzare un incontro preliminare la progettazione e un incontro successivo oppure ottenere il placet sul disegno dell’indagine.


Cercare di definire nel modo più preciso l’obiettivo che si intende raggiungere attraverso l’indagine formalizzandolo per iscritto. La traduzione di un’idea in un concetto scritto aiuta, infatti, a focalizzare meglio l’idea e a darle una forma.


Gestire il rapporto con i consulenti esterni  anche attraverso lo scambio di documenti che formalizzino “chi fa cosa”.


Far sì che chi svolge materialmente l’indagine sia legittimato all’interno dell’organizzazione per esempio attraverso richiesta o lettera formale del direttore generale. Altra forma di possibile legittimazione, funzionale alla collaborazione, è il coinvolgimento dei colleghi nel processo di indagine già nella fase di progettazione anche in modo soft, per esempio attraverso riunioni o comunicazioni (intranet, giornalini interni, ecc.).


Comprendere da subito quali sono le reali possibilità di miglioramento del servizio sia per creare uno strumento di indagine adeguato, sia anche per evitare inutili frustrazioni a valle della fatica dell’indagine.


Evitare di affidare all’indagine di customer satisfaction tutte le attese di conoscenza che potete avere rispetto a quel “mondo inesplorato” che sono gli utenti. Questo, infatti, può portare a organizzare indagini troppo complesse da gestire.





( Strumenti





Per realizzare un focus group				Il focus group


Per la raccolta di dati esistenti				Possibili fonti informative





( Utili consigli





Per individuare i partecipanti al focus group si possono coinvolgere gli operatori dello sportello chiedendo loro di stilare una lista di utenti scegliendoli tra coloro che sono più conosciuti. Agli operatori si dovranno dare indicazioni sulla tipologia di utenti che devono essere contattati e selezionati: quanti uomini e quante donne, età, titolo di studio, ecc. per far sì che gli utenti coinvolti siano minimamente rappresentativi degli utenti del servizio oggetto di indagine. A coloro che accetteranno di partecipare al focus group dovrà essere formalizzato l’invito da parte del Responsabile / Dirigente / Sindaco / Assessore/ ….





Per reperire esperienze di altre amministrazioni si consigliano i siti � HYPERLINK "http://www.buoniesempi.it" ��www.buoniesempi.it�, � HYPERLINK "http://www.urp.it" ��www.urp.it� e � HYPERLINK "http://www.cantieripa.it" ��www.cantieripa.it�. Possibili fonti di dati sono poi � HYPERLINK "http://www.istat.it" ��www.istat.it�, � HYPERLINK "http://www.censis.it" ��www.censis.it�, le anagrafi dei Comuni, ecc.


 





( Strumenti





Per scegliere gli elementi del servizio da indagare		Alberi della qualità


Per creare il questionario				Schema di questionario autocompilato





( Utili consigli





Evitare assolutamente questionari lunghi sia in formato cartaceo, sia quando si utilizza il Web





Nelle indagini via Web evitare, se possibile, di utilizzare file di testo


 





( Strumenti





Per sistematizzare l’esperienza della raccolta dati			Schema di sintesi per la raccolta








( Utili consigli








Il collaudo va fatto sempre e comunque.


Un buon collaudo porta alla definizione di uno strumento più adeguato al suo scopo e consente di evitare errori che, se commessi nella fase della raccolta dei dati, possono inficiare la validità della ricerca e rendere vano l’impiego di energie e risorse spese


 





( Utili consigli





Per evitare la scarsa collaborazione da parte degli utenti si consiglia di prevedere la presenza di una o più persone che consegnino e ritirino i questionari (stagista, obiettore, operatore, altro collega, ecc.)





Sulla base delle esperienze fatte, pare sia particolarmente apprezzata la possibilità di inserire il questionario compilato all’interno di un’urna trasparente


 





( Strumenti





Per sistematizzare l’esperienza della elaborazione dei dati	Schema di sintesi dell’elaborazione








( Utili consigli





Prima di inserire i dati raccolti all’interno di ogni questionario può essere utile apporre un identificativo in ogni questionario; può essere semplicemente un numero progressivo oppure un codice. Se, per esempio, i questionari sono stati raccolti presso sportelli differenti potete distinguerli indicando una lettera che identifica i diversi sportelli e un numero progressivo (Urp di Piazza Mazzini primo questionario inserito: PM1; Urp di Via Amendola quinto questionario inserito: VA5). In questo modo si riesce a tenere traccia delle informazioni che sono già state inserite e di quelle che, invece, devono ancora essere memorizzate in banca dati e si possono distinguere i luoghi nei quali sono state raccolte le informazioni.


Ricordarsi che tutti gli errori commessi nei passi precedenti si scontano in questa fase dove il rischio grosso è interpretare in modo errato i dati raccolti.


Si consiglia, specie nelle prime esperienze di indagine, di realizzare elaborazioni semplici: la percentuale dei soddisfatti/insoddisfatti rispetto ad ogni parametro; il confronto fra i diversi parametri; ecc.


Per verificare se esiste correlazione tra i dati raccolti si può utilizzare excel selezionando dal menù in alto Inserisci_ Funzione. Dalla maschera che si apre selezionare tra le Categorie: “Tutte” e scegliere “Correlazione”. A questo punto si apre un’altra finestra che chiede di inserire due intervalli: Matrice1 e Matrice2. Nella Matrice1 inserire l’intervallo corrispondente a tutti i giudizi raccolti su un item specifico (per esempio, la competenza,  oppure i tempi di attesa o altro) e nella Matrice2 inserire tutti i giudizi raccolti sul servizio in generale. Dopo aver inserito questi due intervalli cliccare “OK”. Si ricava un numero che può andare da -1 a + 1; questo valore tende ad avvicinarsi a 0 quando la relazione tra i due fenomeni è piuttosto debole e se è uguale a 0 i due parametri non sono proprio in relazione tra loro. Se il valore si avvicina a +1 o è uguale a +1 esiste una correlazione positiva ovvero al crescere del giudizio espresso sul singolo item cresce anche il giudizio sul servizio in generale. Ciò significa che questo item è non solamente giudicato in maniera positiva ma è anche importante ai fini del giudizio generale. Se, invece il valore si avvicina a –1 o è uguale a –1 esiste una correlazione negativa per cui al crescere del giudizio sul singolo item decresce quello sul servizio in generale. Un coefficiente di correlazione elevato dimostra quindi l’esistenza di una marcata relazione.
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Per realizzare un focus group				Il focus group


Per la raccolta di dati esistenti				Possibili fonti informative
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Per individuare i partecipanti al focus group si possono coinvolgere gli operatori dello sportello chiedendo loro di stilare una lista di utenti scegliendoli tra coloro che sono più conosciuti. Agli operatori si dovranno dare indicazioni sulla tipologia di utenti che devono essere contattati e selezionati: quanti uomini e quante donne, età, titolo di studio, ecc. per far sì che gli utenti coinvolti siano minimamente rappresentativi degli utenti del servizio oggetto di indagine. A coloro che accetteranno di partecipare al focus group dovrà essere formalizzato l’invito da parte del Responsabile / Dirigente / Sindaco / Assessore/ ….





Per reperire esperienze di altre amministrazioni si consigliano i siti � HYPERLINK "http://www.buoniesempi.it" ��www.buoniesempi.it�, � HYPERLINK "http://www.urp.it" ��www.urp.it� e � HYPERLINK "http://www.cantieripa.it" ��www.cantieripa.it�. Possibili fonti di dati sono poi � HYPERLINK "http://www.istat.it" ��www.istat.it�, � HYPERLINK "http://www.censis.it" ��www.censis.it�, le anagrafi dei Comuni, ecc.
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Per il disegno di indagine 			Schema di progetto


Per la definizione del campione 		Esempi di calcolo della dimensione del campione


Per contrattare eventuali soggetti esterni 	Indicazioni per contrattare gli esterni





E’ necessario comprendere bene le richieste della committenza (direttore generale, dirigente, ecc.) e, per questo, si consiglia di realizzare un incontro preliminare la progettazione e un incontro successivo oppure ottenere il placet sul disegno dell’indagine.


Cercare di definire nel modo più preciso l’obiettivo che si intende raggiungere attraverso l’indagine formalizzandolo per iscritto. La traduzione di un’idea in un concetto scritto aiuta, infatti, a focalizzare meglio l’idea e a darle una forma.


Gestire il rapporto con i consulenti esterni  anche attraverso lo scambio di documenti che formalizzino “chi fa cosa”.


Far sì che chi svolge materialmente l’indagine sia legittimato all’interno dell’organizzazione per esempio attraverso richiesta o lettera formale del direttore generale. Altra forma di possibile legittimazione, funzionale alla collaborazione, è il coinvolgimento dei colleghi nel processo di indagine già nella fase di progettazione anche in modo soft, per esempio attraverso riunioni o comunicazioni (intranet, giornalini interni, ecc.).


Comprendere da subito quali sono le reali possibilità di miglioramento del servizio sia per creare uno strumento di indagine adeguato, sia anche per evitare inutili frustrazioni a valle della fatica dell’indagine.


Evitare di affidare all’indagine di customer satisfaction tutte le attese di conoscenza che potete avere rispetto a quel “mondo inesplorato” che sono gli utenti. Questo, infatti, può portare a organizzare indagini troppo complesse da gestire.
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Per l’organizzazione della comunicazione	Manuale “Il piano di comunicazione nelle


amministrazioni pubbliche”


� HYPERLINK "http://www.cantieripa.it/allegati/Piano_comunicazione.pdf" ��www.cantieripa.it/allegati/Piano_comunicazione.pdf�








1. Pianificare una comunicazione adeguata con gli obiettivi e le strategie del servizio e dell’amministrazione (definire target, obiettivi e messaggi, canali, risorse, ecc.);
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Per scegliere gli elementi del servizio da indagare		Alberi della qualità


Per creare il questionario				Schema di questionario con intervista





Evitare assolutamente questionari lunghi sia in formato cartaceo, sia quando si utilizza il Web





Nelle indagini via Web evitare, se possibile, di utilizzare file di testo
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Il collaudo va fatto sempre e comunque.


Un buon collaudo porta alla definizione di uno strumento più adeguato al suo scopo e consente di evitare errori che, se commessi nella fase della raccolta dei dati, possono inficiare la validità della ricerca e rendere vano l’impiego di energie e risorse spese


 





Fornire all’intervistatore tutte le istruzioni per ovviare ad ogni tipo di difficoltà che possa emergere nel momento della realizzazione delle interviste


Evitare, quando è possibile, forme di intervista che possono infastidire gli intervistati come, per esempio, l’intervista telefonica





Per sistematizzare l’esperienza della raccolta dati			Schema di sintesi per la raccolta
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Per sistematizzare l’esperienza della elaborazione dei dati	Schema di sintesi dell’elaborazione








Prima di inserire i dati raccolti all’interno di ogni questionario può essere utile apporre un identificativo in ogni questionario; può essere semplicemente un numero progressivo oppure un codice. Se, per esempio, i questionari sono stati raccolti presso sportelli differenti potete distinguerli indicando una lettera che identifica i diversi sportelli e un numero progressivo (Urp di Piazza Mazzini primo questionario inserito: PM1; Urp di Via Amendola quinto questionario inserito: VA5). In questo modo si riesce a tenere traccia delle informazioni che sono già state inserite e di quelle che, invece, devono ancora essere memorizzate in banca dati e si possono distinguere i luoghi nei quali sono state raccolte le informazioni.


Ricordarsi che tutti gli errori commessi nei passi precedenti si scontano in questa fase dove il rischio grosso è interpretare in modo errato i dati raccolti.


Si consiglia, specie nelle prime esperienze di indagine, di realizzare elaborazioni semplici: la percentuale dei soddisfatti/insoddisfatti rispetto ad ogni parametro; il confronto fra i diversi parametri; ecc.


Per realizzare con excel la mappa di posizionamento occorre selezionare il grafico a dispersione. A questo punto aggiungere tante serie di dati quanti sono gli elementi del servizio che si intendono posizionare indicando, per ogni serie, il valore che deve essere collocato rispetto all'asse X (importanza) e a quello Y (soddisfazione). Nel quarto passaggio togliere il flag che si colloca di default su una delle modalità di visualizzazione della griglia e solamente quando i punti sono collocati rispetto ai due assi X ed Y (che consigliamo di nominare "importanza" e "soddisfazione" sempre nel quarto passaggio) disegnare le due assi centrali da collocare in questo modo: l'asse verticale sulla base del calcolo della media dei valori dell'importanza e l'asse orizzontale sulla base del calcolo della media dei valori della soddisfazione.
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1. Pianificare una comunicazione adeguata con gli obiettivi e le strategie del servizio e dell’amministrazione (definire target, obiettivi e messaggi, canali, risorse, ecc.);
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Per la formazione degli intervistatori			Istruzioni per gli intervistatori
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Nel corso della formazione degli intervistatore fare delle prove e delle simulazioni di intervista facendo giocare, agli intervistatori, sia la parte dell’intervistato che quella che sarà la loro parte


Consigliamo di consegnare agli intervistatori un elenco di regole da tenere in considerazione per realizzare le interviste, soprattutto se si tratta di intervistatori non professionali. Il percorso formativo si completerà, poi, con prove di intervista sia in aula che, successivamente, nella stessa condizione in cui si realizzeranno le interviste. Può essere utile che siano gli stessi intervistatori a collaudare il questionario


Individuare ambienti confortevoli e poco rumorosi per realizzare le interviste
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Per la comunicazione	Manuale “Il piano di comunicazione nelle amministrazioni


pubbliche” � HYPERLINK "http://www.cantieripa.it/allegati/Piano_comunicazione.pdf" ��www.cantieripa.it/allegati/Piano_comunicazione.pdf�











� Se, per esempio, si vuole raccogliere il giudizio degli utenti che, genericamente, si rivolgono ad uno sportello informativo, non è utile consegnare i questionario nel periodo in cui, per esempio, viene erogato un particolare contributo oppure è prevista la scadenza del  pagamento dell’ICI, questo  per evitare di avere le risposte di un segmento di utenza che non rappresenta gli utenti che, invece, generalmente si rivolgono a quello sportello.


� Questa analisi è finalizzata allo studio dell’intensità delle relazioni esistenti tra due fenomeni quantitativi come, per esempio, i valori della soddisfazione attribuiti dai singoli intervistati alla competenza del personale, e i valori di soddisfazione attribuiti invece al servizio in generale.  


Il coefficiente di correlazione lineare assume valori che sono sempre compresi nell'intervallo da -1 a +1. Attenzione: un coefficiente di correlazione elevato dimostra l’esistenza di una marcata relazione, ma non necessariamente di un forte legame di causa-effetto: il numero di scarpe e la capacità di lettura dei bambini sono strettamente correlati, ma sicuramente un fenomeno non è effetto dell’altro.





� Se, per esempio, si vuole raccogliere il giudizio degli utenti che, genericamente, si rivolgono ad uno sportello informativo, non è utile consegnare i questionario nel periodo in cui, per esempio, viene erogato un particolare contributo oppure è prevista la scadenza del  pagamento dell’ICI, questo  per evitare di avere le risposte di un segmento di utenza che non rappresenta gli utenti che, invece, generalmente si rivolgono a quello sportello.


� ISTAT Manuale di tecniche d’indagine n.3, 1989 pagg. 47-50 Roma


� Il questionario viene allegato alla documentazione iniziale e ritirato in un secondo tempo, al momento del perfezionamento della pratica da parte dell’utente


� La media matematica  dei giudizi espressi dagli intervistati  relativi alla soddisfazione/insoddisfazione ci da una informazione parziale perché non ci dice, in realtà, come si disperdono i giudizi espressi, rispetto alla media. La deviazione standard è la misura della dispersione ed è uno dei fattori  utilizzati per calcolare il campione rappresentativo ovvero il numero di interviste che devono essere fatte per poter rappresentare l’universo. Nel caso in cui si realizzi un’indagine di customer satisfaction per la prima volta, senza avere altri riferimenti per la definizione della deviazione standard, sarà utile adottare un valore piuttosto alto sapendo che difficilmente si raggiunge il valore massimo (che, per esempio, nella scala 1-5 è 2) perché è raro che i giudizi dati dalla maggioranza degli intervistati siano dispersi su tutti i valori che vanno dall’1 al 5.


� Se l’obiettivo dell’indagine è la stima di una media la formula per il calcolo del campione è: 


�
N * k2 * (2�
�
n =�
—————————�
�
�
(N - 1) * e2 + k2 * (2�
�
n = campione; N = universo; k = 1,96 (corrispondente ad un livello fiduciario del 95%); ( = deviazione standard, e = margine di errore


� Se l'obiettivo dell'indagine è la stima di una percentuale, la formula da applicare è:


�
N * k2 * p * (1 - p)�
�
n =�
————————————�
�
�
(N - 1) * e2 + k2 * p * (1 - p)�
�
n = campione; N = universo; k = 1,96(corrispondente ad un livello fiduciario del 95%); p = il numero dei cittadini che si sono rivolti allo sportello rapportato non a 100 ma all’unità (se, come nell’ esempio, il 25% dei cittadini si è rivolto allo sportello e il 75% non l’ha fatto, p è uguale a 0,25 e p-1 è uguale a 0,75);  e = margine di errore (anch’esso rapportato all’unità, non a 100).





� La formula è quella indicata nella nota precedente.


� Per esempio, il Comune di Modena ha avviato, alla fine del 2002, una sperimentazione particolarmente innovativa. L’universo degli intervistati è composto da un gruppo di cittadini appartenenti a diversi gruppi (“cluster”) di interessi. La distinzione dei gruppi di interessi viene realizzata sulla base di un’autodichiarazione del cittadino che, iscrivendosi a una o più newsletter tematiche, specifica gli argomenti a cui è interessato (cultura, musica, sport, particolari servizi dell’amministrazione, ecc.). Al momento dell’iscrizione alle newsletter (che può avvenire on-line, attraverso la rete civica, oppure presso gli sportelli e gli uffici dell’amministrazione comunale) il cittadino accetta o rifiuta di rispondere a domande funzionali al miglioramento dei servizi erogati dall’amministrazione. Così il gruppo degli interessati ai servizi culturali risponde a domande che riguardano mostre, teatro, ecc; i genitori dei bambini che frequentano gli asili nido rispondono a domande relative ad aspetti del servizio offerto dai nidi, ecc. Le domande sono periodicamente inserite all’interno delle newsletter tematiche che l’amministrazione manda a cadenza settimanale o quindicinale. Le domande prevedono una risposta chiusa che può essere data semplicemente con un clic e l’invio è immediatamente conseguente alla compilazione Si tratta di una forma di permission marketing ovvero di una modalità di interazione con l’utente che presuppone  di aver ricevuto un consenso dell’utente stesso. Nell’esempio, infatti, l’amministrazione ha richiesto, in fase di iscrizione dell’utente alla newsletter il permesso di inviare domande relative ai servizi e l’invio viene fatto solamente a coloro che hanno accordato il permesso.


� A questo proposito, vedi Social Trends, Eurisko editore


� “Indagine su rappresentazioni socio-sanitarie e qualità percepita dai genitori dei bambini ospedalizzati”, Direzione Scientifica di Costantino Cipolla; ricercatori: Antonio Maturo ed Elena Elia.





� La scelta della scala pari (per esempio da 1 a 4 oppure da 1 a 10) non è una scelta sbagliata. In genere viene utilizzata per obbligare chi rispondere a prendere una pozione che non sia intermedia ma che chiaramente sia tra i giudizi positivi oppure tra quelli negativi.


� La parola “navigatore” è sconsigliata perché, specie per i siti istituzionali, non è detto che chi utilizza il sito come canale informativo sia realmente un navigatore della Rete e conosca la terminologia che normalmente si utilizza (navigare e navigatore; download; usabilità e accessibilità; weblog, forum e chat, ecc.).


� Il gruppo di lavoro che si è occupato del telefono ha scelto di creare un questionario da distribuire allo sportello facendo riferimento ai servizi erogati attraverso il telefono.


� Tutte queste domande vanno personalizzate. Occorre personalizzare anche le risposte: per quanto riguarda le domande riferite alle frequenze d’uso dei servizi occorre considerare i flussi medi e decidere qual è il tempo medio di riferimento (la settimana, il mese, l’anno, ecc.). Attenzione a non inserire intervalli temporali nei quali una risposta comprende l’altra: almeno una volta all’anno; almeno una volta ogni sei mesi; almeno una volta al mese. Per quanto riguarda, invece, la tipologia di servizio occorre individuare quali servizi eroga lo sportello e il livello di dettaglio che ognuno ha la necessità di approfondire.


� La domanda relativa alla soddisfazione generale serve per correlare il punteggio dato a ognuno dei punteggi dati alle altre domande. Il voto generale di soddisfazione espresso alla fine non è rappresentativo dell’universo degli utilizzatori, in quanto viene raccolto dopo una riflessione stimolata dettagliatamente sui singoli parametri della qualità. Risulta però utile per correlare il punteggio di ogni dimensione della qualità con quello della soddisfazione complessiva. L’entità della correlazione fra ciascun parametro e la soddisfazione generale degli utenti, riflette l’importanza e il contributo di ciascuna dimensione della qualità nel raggiungere un buon livello di soddisfazione complessiva. Tanto più elevato è l’indice di correlazione, tanto più quel determinato parametro è importante per soddisfare i clienti. Si veda a cura di G. Negro, A. Gramigna, A. Tanese, “La customer satisfaction nelle amministrazioni pubbliche”, pag. 81.


� Se viene inserita questa domanda aperta occorre far si che lo spazio sia sufficiente per poter scrivere eventuali suggerimenti e consigli. Inoltre occorre classificare, a posteriori, le risposte date per ottenere informazioni di tipo quantitativo.


� La classificazione varia a seconda delle esigenze. Se, per esempio, la classificazione serve ad un Centro per l’impiego per incrociare le risposte date da coloro che non hanno un’occupazione con coloro che, invece, sono occupati e sono in cerca di un’alternativa la classificazione sarà differente da quella utilizzata da uno Sportello unico che potrebbe avere la necessità di incrociare le risposte date da imprenditori oppure da professionisti con altre informazioni relative alla soddisfazione dei servizi.


� La scelta della scala pari (per esempio da 1 a 4 oppure da 1 a 10) non è una scelta sbagliata. In genere viene utilizzata per obbligare chi rispondere a prendere una pozione che non sia intermedia ma che chiaramente sia tra i giudizi positivi oppure tra quelli negativi.


� Tutte queste domande vanno personalizzate. Occorre personalizzare anche le risposte: per quanto riguarda le domande riferite alle frequenze d’uso dei servizi occorre considerare i flussi medi e decidere qual è il tempo medio di riferimento (la settimana, il mese, l’anno, ecc.). Attenzione a non inserire intervalli temporali nei quali una risposta comprende l’altra: almeno una volta all’anno; almeno una volta ogni sei mesi; almeno una volta al mese. Per quanto riguarda, invece, la tipologia di servizio occorre individuare quali servizi eroga lo sportello e il livello di dettaglio che ognuno ha la necessità di approfondire.


� La classificazione varia a seconda delle esigenze. Se, per esempio, la classificazione serve ad un Centro per l’impiego per incrociare le risposte date da coloro che non hanno un’occupazione con coloro che, invece, sono occupati e sono in cerca di un’alternativa la classificazione sarà differente da quella utilizzata da uno Sportello unico che potrebbe avere la necessità di incrociare le risposte date da imprenditori oppure da professionisti con altre informazioni relative alla soddisfazione dei servizi.


� E’ un numero indicativo


� Il manuale si può scaricare all’indirizzo � HYPERLINK "http://www.cantieripa.it/allegati/Customer.pdf" ��www.cantieripa.it/allegati/Customer.pdf� (pag. 106)..
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