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Cosa ci chiede di migliorare il Cliente 

(su 408 osservazioni totali):
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Customer Satisfaction 2008
Elaborazioni ad uso esclusivo della 

Cooperativa Samarcanda – via Guido Miglioli, 20 – 00149 Roma
Premessa

L’indagine è stata condotta nel mese di Dicembre 2008 (nei giorni 16/17/18) attraverso un questionario ad hoc promosso e diretto dalla divisione Marketing. La distribuzione dei questionari è avvenuta a cura dei soci e somministrati secondo un metodo unico
 ; i questionari sono poi stati raccolti dalla Divisione Marketing, registrati ed elaborati.
L’impostazione del lavoro ha tenuto conto delle criticità riscontrate nelle passate edizioni (2002, 2004 e 2006), che si possono riassumere nei seguenti punti: 
· basso numero di questionari restituiti. Da una produzione di 1000 questionari per ogni Customer Satisfaction, ne sono ritornati 330 nel 2002, 329 nel 2004 e soltanto 267 nella Customer del 2006, tanto che in fase di analisi dei risultati 2006 si evidenziava un progressivo “calo di attenzione” della base sociale nei confronti di iniziative del genere. Tutto ciò, ad avviso dell’attuale direzione marketing, è da imputare anche a fattori di carattere organizzativo-gestionali: spiegare bene ad ogni socio-intervistatore le finalità dell’iniziativa e superare la resistenza a proporre il questionario dotando il socio-intervistatore di un piccolo gadget da consegnare al Cliente intervistato come ringraziamento per la partecipazione all’iniziativa. Ciò ha incoraggiato l’intervistatore nella fase di somministrazione dello stesso. Risultato: 408 questionari compilati raccolti, sui 600 distribuiti. Inoltre, la diminuzione di fiducia delle passate edizioni era a nostro avviso anche imputabile alla mancata pubblicazione dei risultati da parte della Direzione, per cui mancando la fase successiva di verifica dei risultati prodotto dall’indagine si finiva progressivamente per scoraggiare nuove iniziative di tipo analogo. In tal senso la divisione Marketing si è impegnata sia verso i Soci che verso i Clienti (attraverso la definizione di una data di pubblicazione comunicata direttamente sul questionario) a rendere pubblici i risultati delle interviste sul sito www.samarcanda.it a partire dal giorno 2 Febbraio 2009. 
· necessità di proporre un questionario di veloce compilazione. Siamo passati da 57 campi del 2002 ai 29 del 2006 e agli attuali 27 (tra domande a risposte chiuse ed aperte), di cui 12 domande dedicate strettamente alla Customer (più successive altre 12 riguardanti il posizionamento di Samarcanda e il gradimento verso nuovi Servizi e 3 riposte aperte finali). 
· riduzione dei costi dell’indagine. Sono stati realizzati 600 questionari (anziché 1000), con una qualità diversa della carta (dalla carta lucida siamo passati al cartoncino) oltre che una semplificazione ad una veste in bianco/nero anziché a 2 colori come in passato. Per non penalizzare troppo la presentabilità del questionario si è comunque scelto un cartoncino colorato.
· Rinnovamento della struttura del questionario. Pur mantenendo le 3 tipologie fondamentali dell’inchiesta (call center, taxi, tassisti) è stata di fatto trasformata la struttura complessiva del questionario. La stesso metodo di misurazione dei livelli di gradimento sono stati cambiati (sopprimendo la valutazione “sufficiente” per spingere l’intervistato a sbilanciarsi, ponendolo di fronte a una scelta più responsabile: o “bene/molto bene” oppure “male/molto male”.
· Introduzione delle Sezioni 2 e 3: la collocazione di Samarcanda nei confronti della concorrenza e il gradimento verso forme aggiuntive di servizi a bordo del taxi. Ciò si è reso necessario proprio ora che, dopo 4 anni di dura opera di risanamento, Samarcanda sta ritrovando stabilità e si accinge ad affrontare le sfide competitive richieste ormai dal  mercato. 

· diverse modalità di somministrazione . La riduzione della lunghezza del questionario ha consentito di somministrare l’intervista ad un maggiore ventaglio di nostri Clienti, non solo quelli diretti all’aeroporto, ma a tutta la clientela. L’indicazione data agli intervistatori è stata infatti quella di proporre il questionario a tutti coloro che dichiaravano in partenza di conoscere il servizio Samarcanda. Inoltre particolare non secondario è il periodo in cui si è effettuato il questionario: non a Gennaio come in precedenza, bensì a Dicembre, a ridosso delle festività natalizie. Ovvia una conseguente maggiore pressione ambientale e una potenziale minore soddisfazione generale del cliente rispetto al periodo più tranquillo del mese di Gennaio.
· cosa è rimasto inalterato: la struttura fondamentale delle domande del Customer Satisfaction Program (riassumibili in 3 realtà distinte: la centrale radio o call center, la qualità delle auto e quella degli autisti) e il ricorso ai Soci della cooperativa per la fase di somministrazione del questionario in taxi.
I Risultati

Parte Prima

Va premesso che il cambiamento nella struttura del questionario non consentirà un confronto diretto dei dati, sia per la diversa scala di valutazione adottata (in questa edizione manca come detto il voto intermedio “sufficiente”) sia per la diversa composizione delle domande (3 sezioni anziché 6). 

Detto questo, passiamo ad analizzare i risultati della Customer, non prima di aver sottolineato un primo significativo risultato: il numero di questionari compilati. Aumenta sensibilmente la significatività del campione oggetto di indagine: 





330 nel 2002





329 nel 2004






267 nel 2006 





408 nel 2008.
Per esigenza di sintesi, tratteremo i risultati in modo fortemente aggregato (Positivo / Negativo) utilizzando i dati più nel dettaglio solo in caso di necessità.
La valutazione complessiva sulle prime 12 domande
Il dato iniziale riguarda il valore medio ponderato delle prime 12 domande (il Customer vero e proprio): 3,45 (rispetto ad una scala di valutazione da 1 a 4).
Per quanto riguarda la valutazione nel complesso fornita dal “Cliente” (vedere Tabella A inserita in Appendice per motivi di estensione), la media generale delle valutazioni “positive” raggiunge il 91,6% dei casi, confermando i livelli generali di gradimento rispetto al passato. Tuttavia, all’interno di ognuna delle tre sezioni sono visibili elementi critici che andiamo a trattare:
Sezione 1 – La valutazione del Servizio erogato dal Call Center.
	CUSTOMER 2008
	Tempo di
	Efficienza e
	Info sul

	Valori %
	attesa
	professionalità
	servizio

	VOTO Negativo
	16,1
	2,5
	3,9

	VOTO Positivo
	81,4
	95,1
	81,6

	non sa/non risponde
	2,5
	2,4
	14,5


Appare subito uno degli elementi chiari fuoriusciti dall’indagine: la perdita di competitività del Call Center rispetto alla concorrenza. Si tratta di giudizi che creano una separazione netta tra la percezione della professionalità e dell’attenzione al Cliente da parte degli operatori del Call Center e il risultato semplicemente tecnico dello “smaltimento” delle chiamate in entrata. Da un lato il 95,1% degli intervistati giudica buono o ottimo il livello di professionalità del Call Center, dall’altro il 16,1% di essi valuta pessimo o scarso la velocità della risposta dell’operatore. Tale percentuale non era mai stata registrata nelle precedenti rilevazioni.
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Sezione 2 – La valutazione del Taxi Samarcanda.
	CUSTOMER 2008
	Puntualità
	Pulizia e decoro
	Modello 

	Valori %
	del taxi


	della vettura


	di auto



	VOTO Negativo
	3,4
	3,9
	3,9

	VOTO Positivo
	94,4
	93,8
	90,9

	non sa/non risponde
	2,2
	2,3
	5,2


Anche per questa sezione si evidenzia un elemento che incrina un giudizio comunque complessivamente molto positivo: il giudizio positivo sulla puntualità rispetto al tempo comunicato (94,4%) e sulla pulizia e decoro dell’auto (93,8) sembrano perdere colpi allorché si parla di modello d’auto “circolante” (90,9%).


Sezione 3 – La valutazione sui tassisti
	CUSTOMER 2008
	Cordialità e
	Guida sicura
	Attenzione al 

	Valori %
	professionalità

dell’autista
	
	Cliente



	VOTO Negativo
	1,2
	5,6
	2,2

	VOTO Positivo
	98,0
	92,4
	96,6

	non sa/non risponde
	0,8
	2,0
	1,2


Delle 3 sezioni, questa è quella che raggiunge il maggior punteggio medio in termini di valutazione positiva (95,6%), con la valutazione massima fornita dal Cliente sulla cordialità e professionalità del tassista (98%). Tale forte apprezzamento sulle “persone” di Samarcanda tornerà utile quando valuteremo le indicazioni critiche circa lo scarso numero di auto. Anche in questa sezione, comunque, una percentuale più bassa evidenzia l’insorgere di una problematica: la guida in sicurezza. Si percepisce cioè un comportamento poco sicuro, dovuto, come si legge in alcune risposte aperte, alla velocità di guida dell’autista e al suo ricorso al cellulare per telefonate molto lunghe.

Sezione 4 – La valutazione nel complesso

	CUSTOMER 2008
	Il Call Center
	Vota questa 
	I tassisti

	Valori %
	nel complesso
	corsa
	nel complesso

	VOTO Negativo
	2,9
	0,0
	1,0

	VOTO Positivo
	93,9
	96,6
	97,0

	non sa/non risponde
	3,2
	3,4
	2,0


95,8% è la percentuale media di soddisfazione tra le 3 domande “positive”generali, con la sola centrale radio sotto questo valore medio.
Parte Seconda – Samarcanda e gli altri
	CUSTOMER 2008
	Da quanto tempo utilizza il nostro Servizio?

	Valori %
	

	da oggi
	3,7

	da almeno 1 mese
	5,9

	da almeno 1 anno
	10,0

	da più di un anno
	53,4

	
	

	non risponde
	27,0


Oltre la metà degli intervistati ha dichiarato di utilizzare Samarcanda da oltre un anno.  Il campione interessato dall’indagine conosce molto bene quindi il nostro servizio. Interessante la collocazione di Samarcanda nel panorama generale del trasporto pubblico non di linea (tabella sottostante): Samarcanda risulta molto vicina ad un “ottimo” teorico servizio taxi, soffre il confronto con il servizio a noleggio (ma i voti pessimo+scarso non raccolgono che il 13,7% degli intervistati). Il 24% dei nostri Clienti non conosce il servizio NCC.
Altissimo il gradimento di Samarcanda se confrontato con gli altri radio taxi della città. Buono se paragonato genericamente ai servizi taxi negli altri paesi.
	Samarcanda e gli altri
	Rispetto a un OTTIMO servizio taxi?
	Rispetto al noleggio
	Rispetto ai radio-taxi di Roma?
	Rispetto alle altre compagnie taxi all’estero?

	(Valori %)
	
	
	
	

	VOTO "PESSIMO"
	0,2
	1,0
	0,4
	1,0

	VOTO "SCARSO"
	2,7
	12,7
	2,0
	9,6

	VOTO "BUONO"
	56,6
	42,1
	21,8
	40,9

	VOTO "OTTIMO"
	36,8
	17,2
	68,4
	26,2

	"NON SO' "
	1,2
	24,0
	5,1
	19,1

	NON RISPONDE
	2,4
	2,9
	2,2
	3,2


Quindi il servizio Samarcanda si connota come servizio di fiducia, con clientela consolidata, di buon livello. 


Parte Terza – Samarcanda e i servizi aggiuntivi
Due obiettivi di partenza ci hanno spinto a richiedere valutazioni circa eventuali nuovi servizi a bordo del taxi: valutare la “reattività” dei nostri Clienti e farci indicare la tipologia di servizio maggiormente preferito.

Tre proposte sembrano avere immediatamente un riscontro: una Carta Fedeltà che premi il Cliente fedele (gradimento più ampio, più di un intervistato su due lo vota come ottimo), strumento ideale per un’azione di consolidamento ed ulteriore fidelizzazione dell’attuale clientela e 2 proposte che consentano al Cliente una riduzione della variabilità del prezzo della corsa: saper in anticipo il prezzo della corsa (soprattutto verso l’aeroporto e viceversa) e prepagare via internet il servizio.
















Non sembrano al contrario fare breccia servizi di intrattenimento (video informativo e di connessione ad internet e musica di intrattenimento). Probabilmente per questo genere di servizi occorrerà una ulteriore fase di studio. Il valore più basso viene ottenuto dalla proposta di posizionare in auto una telecamera di sicurezza.
Richiesta conclusiva
Dopo aver attraversato le 3 sezioni ed aver risposto a valutazioni sull’attuale stato del servizio Samarcanda, successivamente ad un confronto con gli altri servizi ed infine ad un giudizio su alcune proposte di servizi aggiuntivi, viene domandato al cliente di dare una priorità di intervento a Samarcanda: quali aspetti dovrebbero essere migliorati maggiormente? Come si vede dall’istogramma sottostante 2 sono i pensieri principali: call center che funzioni celermente e prezzi chiari. Staccato, un certo interesse ai servizi aggiuntivi. 
La strada è dunque delineata.

Fin qui l’elaborazione e la presentazione diretta dei risultati. Questa sezione potrà svilupparsi nei prossimi mesi con il prezioso contributo della Funzione MK4 – Statistiche ed analisi dei dati, soprattutto per quanto riguarda le domande aperte numero 25, 26 e 27, che avranno bisogno di un certo tempo tecnico per l’elaborazione dei risultati, che verranno esposti qui di seguito.
Si ritiene opportuno creare un gruppo di clienti fidelizzati che svolgano da azione di monitoraggio attraverso l’utilizzo del nuovo sito internet della cooperativa, ad oggi in fase di ultimazione.
Roma, 22 dicembre 2008.
La divisione marketing & sviluppo

Paolo Capezzali

Responsabile di divisione






� Ogni socio ha avuto 10 questionari da consegnare al cliente. Si è scelto di consegnare i questionari a tutti i Clienti che avessero dichiarato di conoscere il nostro servizio taxi.
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