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Management dei Servizi

Obiettivi

• Comprendere che i clienti hanno vari tipi di 
aspettative in relazione alle performance dei 
servizi

• Esaminare le fonti di queste aspettative

• Avere a disposizione le definizioni adeguate 
per comprendere i concetti di soddisfazione 
del cliente (customer satisfaction)

• Dimostrare l’importanza della soddisfazione 
del cliente



2

Management dei Servizi

Contenuti

• Servizio atteso e zona di tolleranza

• Fonti delle aspettative

• Customer satisfaction

• Qualità del servizio

Servizio atteso e zona di tolleranza

SERVIZIO

DESIDERATO

SERVIZIO

ADEGUATO

ZONA DI TOLLERANZA

ZONA DI TOLLERANZA

=

la misura in cui i clienti 

riconoscono e sono disposti ad 

accettare la variabilità tra la 

performance nel servizio:

• da un fornitore all’altro

• da un dipendente all’altro

• da un momento all’altro della 

prestazione individuale
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Fonti delle aspettative nel servizio 

desiderato

Bisogni personali

+

«Intensificatori permanenti del servizio» 
(fattori individuali e stabili che portano il consumatore 

a una più elevata sensibilità verso di esso):

• Filosofie individuali in merito al servizio

+

• Aspettative derivate inerenti il servizio (indotte)

Fonti delle aspettative nel servizio 

adeguato

• «Intensificatori transitori del servizio»

• Alternative percepite di servizio

• Ruolo di servizio autopercepito

• Fattori situazionali

• Servizio previsto



4

Fonti delle aspettative nel servizio 

desiderate o previste

• Promesse esplicite di servizio

• Promesse implicite di servizio

• Passaparola

• Esperienze pregresse
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Customer Satisfaction

=

La valutazione che fanno i clienti di un 

prodotto o di un servizio,

relativamente al fatto che abbia risposto ai 

loro bisogni e alle loro aspettative

Customer Satisfaction

DETERMINATA DA:

• Caratteristiche del prodotto/servizio

• Emozioni del consumatore

• Attribuzioni per il successo o 

l’insuccesso del servizio

• Percezione di equità o di correttezza

• Altri consumatori, componenti della 

famiglia e colleghi di lavoro
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Customer Satisfaction: dimensioni

• Affidabilità: capacità di fornire il servizio 

promesso in modo puntuale e accurato

• Reattività: disponibilità ad aiutare i clienti e a 

fornire un servizio sollecito

• Rassicurazione: competenza/know-how del 

personale e la sua capacità di ispirare fiducia

• Empatia: attenzione personalizzata

• Elementi tangibili: aspetto degli elementi fisici, 

attrezzature, personale e documenti utilizzati
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Customer Satisfaction: azioni per il 

benessere del cliente

• RECUPERO - reazione dell’operatore alle 
lacune del sistema di erogazione

• ADATTABILITÀ – reazione dell’operatore 
ai bisogni/pretese del cliente

• SPONTANEITÀ – azioni dell’operatore 
non richieste né sollecitate

• GESTIONE DEI CLIENTI DIFFICILI –
reazioni dell’operatore ai clienti 
problematici

Organizzazione delle Imprese di Servizi 

Domande e dubbi

?
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