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Alla fine dell’anno l’esercizio 
delle previsioni non è solo di 
competenza degli astrologi. 
Società di ricerca, osservatori 
e aziende promuovono ricer-
che e azzardano previsioni. 
Abbiamo raccolto quelle che 
riguardano la gestione del 
cliente e ve le proponiamo in 
modo ragionato.

Customer Experience
Cominciamo dalla Customer 
Experience, dopo essere sta-
ta una delle espressioni più 
utilizzate durante il 2013 nel 
nuovo anno dovrebbe arric-
chirsi di contenuti. Secon-
do la 2013 Global Customer 
Support Outlook Survey con-
dotta in Europa da Creative 
Virtual, azienda fornitrice di 
soluzioni customer expe-
rience self-service, il miglio-
ramento dell’esperienza del 
cliente è in cima agli obiet-
tivi aziendali, all’allocazio-
ne dei budget e sull’utilizzo 
delle nuove tecnologie per 
il customer support. Seguo-
no la velocità nella risoluzio-
ne delle richieste dei clienti, 

realizzeranno una riduzione 
dei costi dal 10% al 50%. 
Allo stesso tempo però, que-
ste aziende non devono trala-
sciare la costanza nel servizio 
di assistenza al cliente perché 
si stima che se il cliente non è 
soddisfatto la customer sati-
sfaction si riduce del 70%.
Infine entro il prossimo anno 
il numero di App dedicate al 
CRM e presenti negli

l’aumento di strumenti self-
service, l’aumento del coin-
volgimento del cliente e in-
fine la riduzione del volume 
di chat e chiamate verso gli 
agenti. Sempre sul tema del-
la Customer Experience, la 
1&1 Media, gruppo Peppers 
and Rogers, ha evidenziato 
i trend in quattro aree so-
cial, web, customer support 
e mobile (vedi infografica). 
Ci si aspetta che le aziende 
nel 2014 investiranno 55 mi-
liardi di dollari per il marke-
ting interattivo destinando 
buona parte del budget al 
social e mobile marketing. 
Invece per quanto riguarda il 
web, secondo un sondaggio 
effettuato per l’indagine, il 
90% dei consumatori intervi-
stati dichiara che le recensio-
ni online influenzano le loro 
decisioni d’acquisto mentre il 
60% di clienti si aspetta una 
presenza sul web dei negozi 
retail. Secondo la ricerca le 
aziende che capiranno le esi-
genze del nuovo consumato-
re (che è presente sui canali 
social e sulle communities), 
spostando così il customer 
support sulle communities, 
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I trend 2014
Quali saranno gli argomenti più “caldi” del nuovo anno? 
Customer Experience e Cloud insieme a Big Data e 
Mobile...
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Per raccogliere informazioni affidabili 
sulle attitudini lavorative dei candida-
ti non è sufficiente affidarsi ai curricu-
lum vitae, ai moduli per la domanda 
di assunzione, oppure ai colloqui di 
selezione. C’è bisogno di strumenti 
appositamente costruiti per questo 
obiettivo, ovvero i test psicologici, di 
personalità, attitudinali e via dicendo.  
Il CCSI, acronimo di Contact Center 
Scenario Inventory, è un test di valu-
tazione situazionale. 
I test situazionali sono costruiti per 
prevedere l’attitudine lavorativa in 
ambienti lavorativi specifici, che con 
il CCSI sono situazioni lavorative di 
ipotetici Call Center. 
Il CCSI è stato sviluppato da due ri-
cercatori neozelandesi, D. Jackson e 
G. Brown ed è distribuito da Psytech 
International Ltd., in Italia da PsyJob.
IT - Psytech Italia.
Questo test presenta delle situazio-
ni lavorative tipiche delle funzioni di 
servizio ai clienti. Ogni situazione de-
scrive uno scenario e presenta delle 
possibili risposte-soluzioni. 
Si chiede ai candidati di esprimere un 
giudizio su una scala Likert. 

Chiariamo meglio con un esempio.
Scenario ipotetico presentato ai can-
didati: 
Stai lavorando al servizio clienti di 
una azienda. Ricevi la telefonata di un 
cliente che dice “Avrei una richiesta.
Vorrei sapere quanto sono competiti-
vi i prezzi e la qualità dei vostri servizi 
sul mercato.”

Risposta: Comunichi al cliente che 
proprio in quel momento sei impegna-
to e gli chiedi se può richiamare in un 
altro momento.

Risposta: Offri al cliente la possibilità 
di ricevere a casa il catalogo che de-
scrive i servizi offerti dalla tua azienda 
ed il corrispondente listino prezzi.

Risposta: Dici al cliente che dovrebbe 
verificare da solo se i prezzi sono real-
mente competitivi.

Si chiede al candidato di esprimere il 
proprio giudizio in merito a ciascuna 
risposta, indicando se il comporta-
mento descritto è da considerarsi:

Un test per la misura delle 
attitudini di lavoro nei Call Center

C’è da ricordare che:
-  nessuna singola risposta descritta è 

da considerarsi come l’unico modo 
di affrontare la situazione descritta 
dallo scenario; 

-  non sono incluse tutte le possibili ri-
sposte allo scenario.

Complessivamente gli scenari propo-
sti dal test CCSI sono 6. Per ogni sce-
nario si presentano 8 risposte alle qua-
li i candidati dovranno dare il proprio 
personale giudizio servendosi della 
scala graduata da 1 a 6 punti.
Il test richiede 15 minuti di tempo per 
completarlo, ed è disponibile sia nella 
modalità online sia in modalità carta e 
matita. Al termine della prova, le rispo-
ste dei candidati vengono elaborate 
con un software specifico e poi viene 
generata una relazione interpretativa. 
La relazione è suddivisa nell’esame 
del punteggio globale e nella riparti-
zione dettagliata del rendimento alle 
singole sotto-scale del test (6 in tutto), 
ciascuna con narrazioni descrittive e 
profili grafici specifici.

Il punteggio globale del test
La scala denominata Punteggio Glo-
bale tiene conto delle riposte date a 
di tutti gli scenari presentati. È l’indice 
più importante del CCSI. Il Punteggio 
Globale riflette in modo sintetico se 
e quanto il soggetto esaminato risul-
ta più o meno efficace nella gestione 
delle lamentele dei clienti, nella ge-
stione dei rapporti con i colleghi e con 
gli altri membri del team, nei compor-
tamenti che sono ritenuti impor- 18
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tanti per il raggiungimento ed il man-
tenimento di un’alta performance del 
servizio che interfaccia l’azienda con il 
cliente, nell’assegnazione appropriata 
delle priorità secondo quanto stabilito 
dalle politiche aziendali, nell’individua-
zione delle occasioni che consentono 
di aggiungere valore all’esperienza 
dei clienti ed infine, nella gestione dei 
clienti acquisiti o dei clienti potenziali 
in un rapporto a distanza.

Dopo avere considerato il punteggio 
globale, si passa all’esame dei risultati 
ottenuti su ognuna delle singole sot-
toscale.

Gestione delle lamentele e dei 
clienti più difficili
La scala gestione delle lamentele dei 
clienti indica quanto il candidato rie-
sce a rispondere in modo appropriato 
alla clientela che contesta un prodot-
to o un servizio o più generalmente il 
modo di gestire i clienti che protesta-
no.

Rapporti con i membri del gruppo di 
lavoro
La scala rapporti con i membri del 
team misura l’appropriatezza del 
modo di interagire con gli altri membri 
preposti alla relazione con i clienti.

Mantenimento di performance 
elevate
Mantenimento di performance ele-
vate è la scala che prende in esame 
i comportamenti, come per esempio 
l’osservanza dei tempi e di quanto 
programmato, che contribuiscono a 
tenere costantemente elevate le pre-
stazioni del personale di contatto.

Attuazione delle politiche aziendali
La scala che misura l’attuazione del-
le politiche aziendali si focalizza sui 
comportamenti che, pur aderendo in 
modo appropriato alle politiche or-
ganizzative, riescono ad adattarsi alle 
specificità situazionali che si possono 

rendere necessarie, caso per caso, nel 
rapporto costante e quotidiano con i 
clienti.

Creazione di valore per il cliente
Creazione di valore per i clienti è la de-
nominazione della scala che analizza i 
comportamenti messi in atto per sod-
disfare le esigenze proprie di ciascun 
cliente e per proporre, al tempo stes-
so, soluzioni che includono servizi e/o 
prodotti aggiuntivi.

Gestione del cliente in call centre o a 
distanza
La scala denominata call center si fo-
calizza sui comportamenti ritenuti più 
appropriati e produttivi nella gestione 
a distanza dei clienti.

Uno stralcio di profilo grafico
Molte informazioni della relazione 
sono presentate sotto forma di grafici 
e tabelle, quindi è importante capire in 
modo corretto il significato dei valori, 
delle simboli e dei termini riportati. 
Qui sotto si può consultare una breve 
descrizione degli elementi principali:

•  Punti Sten: è il tipo di trasforma-
zione dei punteggi grezzi effettua-
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ta per confrontare tra loro i risultati 
dei soggetti esaminati. Questa scala 
può assumere valori che vanno da 
1 a 10 sul grafico. Più elevato è il 
punteggio migliore è l’attitudine del 
candidato. 

•  Percentile (%ile): indica la percen-
tuale di persone di un campione il 
cui punteggio grezzo è uguale o in-
feriore a quello osservato. Questo 
indice può assumere valori da 0 a 
100.

•  ESm: è l’errore standard di misura, 
È la stima della gamma dei valori 
che il punteggio ottenuto può assu-
mere con il 68% di probabilità. L’E-
Sm è raffigurato dalla barra celeste 
orizzontale sormontata dai punteggi 
presenti sui grafici.


