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Abstract

In questo breve elaborato, che si compone di 3 capitoli principali ed al quale ¢ alle-
gata I’indagine di Customer Satisfaction presa in analisi, verra dapprima analizzato il
concetto di indagine della soddisfazione del cliente, andando a chiarirne gli scopi, i
benefici ed alcuni metodi utilizzabili. In seguito verranno esposti, dopo una breve in-
troduzione alle prime fasi di questo progetto, le metodologie e gli strumenti utilizzati
per la redazione dell’indagine. Nell’ultima parte dell’elaborato verranno descritti la
fase di progettazione e gli strumenti utilizzati per lo sviluppo di una applicazione web

dedicata all’esposizione e all’analisi dei risultati ottenuti.



Capitolo

Introduzione

Nel corso di questo elaborato verranno ripercorse le tappe che mi hanno portato alla
creazione di una applicazione web per la visualizzazione e I’esplorazione dei dati di
una indagine di Customer Satisfaction, redatta in precedenza nel corso del mio tiroci-
nio, per un’azienda che si occupa della raccolta e dello smaltimento dei rifiuti.

Uno dei motivi per cui si € reso necessario sviluppare tale applicazione ¢ stato il biso-
gno di superare alcuni limiti posti dagli strumenti utilizzati durante la fase di raccolta

e analisi dei dati, in particolare Google Forms.

Questo servizio ha consentito, con un investimento relativamente scarso di risorse
umane e di tempo, di creare un questionario online da sottoporre ai clienti dell’a-
zienda e di monitorare, giorno per giorno, 1 risultati del sondaggio grazie alle varie
funzionalita offerte, tra cui quella di poter consultare in ogni momento un grafico delle
risposte giornaliere. Altri grafici, generati in tempo reale sulla base delle informazioni
raccolte, come quello sulla composizione del campione, si sono rivelati davvero fon-
damentali per il monitoraggio dei dati, per I'indirizzamento dei questionari e il bilan-
ciamento del campione stesso al fine di ottenere dei risultati davvero rappresentativi
del totale.

Nonostante questo strumento si sia rivelato utilissimo in questa prima fase del pro-
getto, non lo ¢ stato altrettanto in fase di elaborazione dei questionari. Il servizio di
analisi fornito da Google Forms, purtroppo non ¢ ancora ben strutturato e consente un
approfondimento molto superficiale dei dati, rendendo inutile, ad esempio I’acqui-
sizione da parte dell’analizzatore di dati anagrafici sul campione, dal momento in cui
questi non potranno essere poi usati per discriminare i risultati ottenuti in base a tali

categorie.



CAPITOLO 1. INTRODUZIONE

Oltre a questo Google non consente la modifica delle informazioni depositate
sui propri server ma solo di una copia dei dati, fornita di default in formato tabella
(Google Sheets); il fatto che tutti i servizi e i grafici ai quali si ¢ accennato sopra ven-
gano implementati e generati sulla base dei dati in possesso di Google (inaccessibili
dall’esterno) e non su quelli forniti all’utente (modificabili), rende di fatto impossibile
un utilizzo pratico di tali strumenti, poiché anche il minimo errore nella raccolta dei
dati sara definitivo e invariabile. Se, ad esempio, un questionario verra inserito per
prova, e compilato con delle informazioni che andranno poi a inquinare il dato finale
perché queste non provengono da un intervistato, ma dall’intervistatore stesso, quella
riga all’interno della tabella dei risultati non potra piu essere cancellata o corretta; 1’u-
nica possibile soluzione sara quella di chiudere il Form e riaprirlo in una nuova istanza,
ma appare chiaro che tale provvedimento ¢ assolutamente impossibile da attuare nella
fase avanzata del sondaggio.

Se a questo aggiungiamo il fatto che Forms non consente di scaricare i risultati in
formati facilmente programmabili, come JSON, apparira chiaro che automatizzare
un processo di analisi della soddisfazione del cliente utilizzando solo e unicamente
questa applicazione risultera molto difficile e i risultati ottenuti saranno comunque di
scarsa qualita statistica e poco rappresentativi della popolazione intervistata.

Questa applicazione nasce, quindi, dalla necessita di superare questi limiti, con-
tinuando comunque a sfruttare al meglio le funzionalita messe a disposizione gratuita-
mente da Forms.

L’obiettivo finale sara quello di automatizzare un processo di analisi dei dati
piu approfondito e completo che permettera (usufruendo di altri strumenti forniti
gratuitamente da Google, come Angular JS e Angular Material) di consultare i risultati
dello studio in maniera efficace, suddividendoli ad esempio per categorie, andando
cosi a valorizzare i dati anagrafici. Dal momento poi che il campione in esame ¢
costituito da persone residenti in varie zone della provincia di Livorno e Pisa, verra
sviluppato anche uno strumento per la geolocalizzazione dei dati rendendo ancora
pil intuitiva e immediata la lettura dei risultati del questionario. Senza contare che una
volta esportati dall’ambiente Google, il curatore dell’indagine potra avere accesso
illimitato ai risultati e potra effettuare tutte le modifiche necessarie a migliorarli, come
correzioni, eliminazioni di questionari corrotti o mal compilati o bilanciamenti del
campione.

Avendo ora fornito alcune informazioni di base sui motivi e gli scopi principali di
questo lavoro, ritengo necessario fare altrettanto con le chiave di lettura all’approccio

metodologico impiegato durante tutte le fasi del progetto.
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Questo studio ¢ stato condotto cercando di utilizzare tecnologie allo stato dell’ar-
te ma reperibili e utilizzabili gratuitamente, come i gia citati servizi Google (Forms,
Sheets, Maps), ma anche Laravel e vari altri strumenti che andro ad analizzare piu
avanti. In fase di progettazione dell’applicazione si ¢ cercato perlopiu di utilizzare 1
linguaggi di programmazione piu supportati (come PHP5), ma anche di esplorare
le potenzialita di nuovi linguaggi visuali all’avanguardia come Material Design (co-
denamed Quantum Paper) sviluppato da Google in tempi recentissimi e implementato
su ogni tipo di piattaforma Android di nuova concezione.

Tutto questo al fine di raggiungere un unico traguardo: creare un’applicazione
completa, elegante ed intuitiva, in grado di essere riutilizzabile e riadattabile in
futuro.

Il carattere fortemente modulare e rivolto all’implementazione di tecnologie
affidabili e supportate di questa applicazione ¢ infatti uno dei suoi pill grandi punti di
forza. Tutto il sistema ¢ stato studiato per consentire nel caso di una prossima indagine
di poter essere modificato, dando comunque risultati simili e quindi confrontabi-
li, a quelli ottenuti in questa indagine. Se ad esempio in futuro risultasse necessario
cambiare qualche domanda del questionario creato su Google Forms, nell’applicazio-
ne bastera applicare poche modifiche ad alcuni file PHP il cui scopo ¢ proprio quello
di fornire informazioni all’applicazione sulla struttura del questionario. Una volta
aggiornati questi file si potra procedere a popolare il database con i nuovi dati, met-
tendoli a piena disposizione della parte dell’applicazione atta a generare il layout, le
tabelle e a gestire tutta I’interfaccia utente.



Capitolo

[La Customer Satisfaction

Un’indagine di Customer Satisfaction (o Soddisfazione del cliente), in ambito di eco-
nomia e marketing, ¢ il tentativo di misurare quanto i prodotti e i servizi forniti da
una societa soddisfano o superano le aspettative del cliente.[6]]

La soddisfazione del cliente puo essere definita come il numero di clienti, o la
percentuale sul totale dei clienti, la cui rilevata esperienza con una ditta, i suoi prodotti
0 i suoi servizi (rating) supera specifici obiettivi di soddisfazione.[7, 2]]

Questo tipo di ricerca di mercato si € andato affermando come uno degli indicato-
ri chiave delle prestazioni e della qualita di una azienda all’interno di un business,
principalmente perché nell’ambito di un mercato competitivo dove sempre pit com-
pagnie lottano per mantenere buone relazioni con i propri clienti, lo studio della loro
soddisfazione ha assunto un ruolo centrale nel settore delle strategie di marketing. Non
a caso, a partire degli anni novanta del XX secolo la rilevanza strategica della soddi-
sfazione del cliente come obiettivo aziendale ¢ cresciuta esponenzialmente a livello
globale, sostenuta da alcune tendenze evolutive del mercato.

Tra le cause dell’ orientamento alla soddisfazione del cliente, Bruno Busacca, Pro-
fessore Ordinario di Economia e Gestione delle Imprese presso 1’Universita Bocconi,
nel suo libro "Le risorse di fiducia dell’impresa: soddisfazione del cliente"[3]], adduce

4 tendenze strutturali del rapporto tra domanda e offerta:

* Il progressivo incremento della pressione concorrenziale, che aumenta nelle

imprese il bisogno di una vicinanza psicologica nei confronti del cliente.

» L’affermarsi di nuove possibilita di vantaggio competitivo, connesse allo svi-
luppo delle risorse immateriali dell’impresa legate al valore aggiunto della mar-
ca, del prodotto, ed in generale tutte le caratteristiche che avvolgono la fisicita

del prodotto/servizio.



2.1. BENEFICI DI UNA CUSTOMER SATISFACTION

* ’aumento della complessita tecnologica dei prodotti/servizi. Questa caratte-
ristica, comune alla quasi totalita degli odierni mercati, manifesta i suoi effetti
anche sui processi d’acquisto. Si rende, infatti, problematica per il consumatore
la formulazione di criteri di scelta chiari ed espliciti. Alla luce di questa esigenza
si richiede allora una piu attenta e attiva politica di servizi, che permea e avvolge

il prodotto stesso ridefinendo le sue componenti intangibili a misura di utente.

* Una dinamica evolutiva della domanda caratterizzata, pit che in passato, da
un consumatore alla ricerca di prodotti e servizi di qualita superiore, ed

in generale un consumatore che cerca nel consumo I’integrazione di piu bisogni.

In estrema sintesi, da tali ragioni si puo evincere come, da un punto di vista psicologico,
I’acquisto di un prodotto, il consumo, il beneficio di servizi non siano piu limitati,
nelle aspettative del consumatore, al solo fine materiale e utilitaristico, ma che questi
processi siano intrisi di meccanismi di definizione del cliente come personaggio
complesso e sfaccettato. Egli, attraverso I’acquisto di un prodotto, comunica qualcosa
sulla propria identita, le sue aspettative e i suoi desideri.[4]]

Appare chiaro che nel momento in cui la componente emotiva legata all’utilizzo
di un servizio diviene fondamentale, avvolge e sostiene il prodotto in tutti i processi
di consumo, nella misura della soddisfazione del cliente si individua un caposaldo

necessario per ottenere un sostanzioso vantaggio competitivo.

2.1 Benefici di una Customer Satisfaction

I benefici che I’azienda puo ricavare da una singola indagine sono molteplici e si pos-
sono facilmente comprendere andando ad analizzare le domande tipiche alle quali una

indagine ben congegnata dovrebbe saper rispondere:
* Quali segmenti di clientela sono piu soddisfatti?
Questi clienti possono e dovrebbero rappresentare una base solida per la crea-
zione o per il consolidamento di una strategia di mercato efficace.

* Quali sono le eccellenze dell’azienda?

In questo modo si possono determinare i1 prodotti/servizi sui quali I’impresa potra
scegliere di concentrarsi meno, dal momento che ricevono gia feedback positivo
(lasciando piu risorse per il miglioramento di altre questioni) e su cui fare leva

per aumentare la sua credibilita e il suo ranking.
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CAPITOLO 2. LA CUSTOMER SATISFACTION

* Quali categorie sono meno soddisfatte dei servizi/prodotti offerti e perché?

La risposta influenzera notevolmente e servira a indirizzare le iniziative azien-
dali, probabilmente andando anche a migliorare il rapporto con clienti che si

dicevano gia soddisfatti.

* Quali aspetti del prodotto sono ben graditi e quali invece posso migliorare?

Gli aspetti del prodotto sono molteplici e possono variare molto dall’azienda ad
azienda: prezzo, design, qualita, affidabilita, sono alcuni dei pit importanti e

ricorrenti.

* Quali aspetti del processo di vendita/somministrazione dei servizi si possono

migliorare?

Anche in questo caso i cambiamenti che 1’azienda puo implementare sono molte-
plici: si puo perfezionare il target a cui ¢ rivolto il prodotto, si puo investire sul-
la pubblicita, sul branding, o sviluppare strategie di vendita completamente

nuove ispirate proprio dai risultati dell’indagine e dai consigli dei propri clienti

Si puo inoltre andare a sondare la fase di post-vendita, come 1’assistenza al cliente e

I’efficacia dell’azienda nel risolvere prontamente le segnalazioni di problemi.[1]

2.2 Sviluppo di un CMR complesso

Visti i vantaggi di una singola indagine non stupisce la quantita di benefici di cui una
attivita puo beneficiare implementando un sistema di monitoraggio continuativo.

Per CMR si intende proprio questo, una strategia aziendale progettata per ottimiz-
zare la redditivita e le vendite, basata su un’organizzazione aziendale focalizzata sul
cliente, la promozione della sua soddisfazione e la gestione dei processi che collegano
clienti e fornitori. Anche se nello specifico i benefici di un sistema di CMR non si
discostano molto da quelli di una singola analisi, il fatto di iterare tale processo in
maniera costante ne aumenta esponenzialmente i benefici sia per 1’azienda che per il
consumatore finale.

Lo sviluppo di tale metodo consente, nel tempo, la creazione e I’aggiornamento di
mappe operative d’azione per tutti i processi di business che impattano sul consu-
matore finale, in modo che I’azienda possa definire, programmare e monitorare azioni
di miglioramento continue. In pratica, cio significa mettere in atto una Gestione della
Qualita Totale (Total Quality Management).[9]]
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2.3. LE CERTIFICAZIONI ISO 9001

In sostanza la raccolta di informazioni molto dettagliate e 1’analisi delle stesse in
maniera continuativa consente all’azienda di migliorare la propria offerta di prodotto
e servizio, generando un circolo virtuoso: 1’aumento di soddisfazione del proprio
parco clienti si traduce infatti in fidelizzazione dello stesso, ed inoltre produce un
passaparola positivo che aumenta I’immagine di marca e genera nuova clientela.

Un ultimo aspetto che ha portato il sistema CMR a diventare un fattore chiave di
competitivita per le aziende e un requisito imprescindibile per ottenere la concessione
della certificazione ISO 9001 ¢ ’aumento, entro certi limiti, della capacita predittiva
di molti aspetti del mercato, tra i quali, ad esempio, il successo di un nuovo prodotto

con determinate caratteristiche o di un servizio creato ad hoc per un dato target.[/1]

2.3 Le certificazioni ISO 9001

L’acronimo ISO identifica I’organizzazione internazionale per la standardizzazio-
ne (International Organization for Standardization), ovvero un’organizzazione indi-
pendente e non governativa che dal 1947 si occupa di facilitare la coordinazione e
I’unificazione degli standard di qualita industriali a livello internazionale. Da allora,
ha pubblicato oltre 19.500 norme internazionali che coprono quasi tutti gli aspetti
della tecnologia e della produzione industriale e non.

La sigla ISO 9000 identifica una serie di normative e linee guida sviluppate da que-
sto ente per delineare i requisiti per la realizzazione e 1’organizzazione di un sistema di
gestione della qualita all’interno delle aziende. Si tratta di regole generali e flessibili,
applicabili ai processi e settori aziendali piu svariati, compresa la sicurezza.

Queste norme affrontano vari aspetti della gestione della qualita e contengono alcu-
ni dei migliori standard ISO esistenti. Gli standard forniscono istruzioni e strumenti
per le aziende e le organizzazioni che vogliono garantire che i loro prodotti e ser-
vizi soddisfino sempre le esigenze del cliente, e che la qualitd venga costantemente
migliorata.

Nonostante il fatto che della categoria ISO 9000 facciano parte vari regolamenti,
tra cui I’'ISO 9004: 2009, che si concentra sulla creazione di un sistema di gestione del-
la qualita piu efficiente ed efficace e I'ISO 19011: 2011 che definisce gli orientamenti
per i controlli interni ed esterni dei sistemi di gestione della qualita, il piu importante
e diffuso di questi ¢ 'ISO 9001:2015.Esso definisce i criteri per un sistema di ge-
stione della qualita ed ¢ I’unico standard nella famiglia che possa essere certificato.

Puo venire impiegato da qualsiasi organizzazione, grande o piccola, indipendentemen-



CAPITOLO 2. LA CUSTOMER SATISFACTION

te dal suo campo di attivita: infatti, ad oggi, ci sono oltre un milione di aziende e
organizzazioni in piu di 170 paesi certificati ISO 9001.

Questo standard si basa su una serie di principi di gestione della qualita tra cui
un forte orientamento al cliente, la motivazione e 1’implicazione del top mana-
gement, I’approccio al processo (ovvero I’identificazione dei processi e delle inte-
razioni interne a un’azienda e della loro gestione) e la tendenza al miglioramento
continuo.[10]

PROCESS
APPROACH

\ implementa ,

Figura 2.1: Illustrazione delle varie fasi di un sistema di Process Approach

Secondo quest’ottica, la ISO 9001:2015 garantisce il monitoraggio del controllo
della produzione e ne determina i punti di forza e di debolezza al fine di determinarne
I’efficacia e I’efficienza nel tempo. Si tratta della normativa di riferimento per chi
vuole sottoporre a controllo qualita il proprio processo produttivo in modo ciclico,
partendo dalla definizione dei requisiti (espressi e non) dai clienti, arrivando fino al
monitoraggio di tutto il processo produttivo. Nonostante questa certificazione sia
obbligatoria solo in alcuni settori[11], e comunque nell’ambito di concorsi pubblici
(appalti e bandi), essa si sta diffondendo sempre di pitl in Europa e nel mondo.

E interessante infine notare che nell’ultimo studio effettuato sulla diffusione degli
standard ISO, con 138.892 certificazioni di sistema di gestione per la qualita emesse
sotto accreditamento a fronte della norma ISO 9001, I’Italia si piazza al primo posto

in Europa per numero di attestati e ai primi posti nel mondo (nello specifico al se-
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condo posto dopo la Cina con 297037 certificazioni), con una proporzione del 12% sul
totale.[[12]

2.4 Caratteristiche e principali metodologie impiegate

Nell’ampio universo delle ricerche di mercato questa indagine ¢ da categorizzarsi pri-
ma di tutto come quantitativa, dal momento che essa si compone di domande a scel-
ta multipla (e non aperte come nel caso di una ricerca qualitativa) proposte ad un
campione il piu possibile rappresentativo della popolazione soggetta all’analisi.

Il fine di questo tipo di ricerca di mercato ¢ quello di costruire un modello sta-
tistico il piu possibile veritiero ed applicabile su vasta scala al contrario del modello
di ricerca qualitativo che consente invece lo studio di un campione piu ristretto di per-
sone, ma in maniera piu profonda, attraverso interviste, domande aperte, osservazioni
approfondite del comportamento, focus group e altri strumenti di questo genere.[8]
Chiaramente da una analisi qualitativa, come accennato sopra, non ci si puo aspetta-
re un modello statistico efficace, ma pud comunque essere utile al fine di una ricerca
quantitativa, sia in fase preliminare, per aiutare 1’analizzatore a capire quali sono i temi
piu importanti per il target e quindi sviluppare in seguito un questionari ad hoc, sia
nelle fasi successive ad una analisi di tipo quantitativo. In questo ultimo caso si do-
vranno cercare di analizzare in maniera approfondita i temi caldi messi in evidenza dal
sondaggio precedente, per ottenere pill informazioni possibili su di essi e sviluppare
una strategia efficace per migliorare il prodotto, il servizio o il qualsivoglia soggetto in
analisi.

Si tratta, quasi totalmente, di un ricerca descrittiva dal momento che si propone di
fotografare una serie di opinioni e comportamenti, ma non va ad indagare (con gli
strumenti appena citati) le motivazioni profonde di tali risultati (modello esplorativo)
e solo in parte eventuali connessioni causa-effetto che possano aiutare a comprendere
meglio le risposte acquisite (modello causale).[8]

L’ obiettivo centrale di questo studio (soprattutto quello della parte iniziale) ¢ ov-
viamente la stima dalla soddisfazione dei clienti sui vari servizi erogati, anche se una
parte del questionario ¢ dedicata all’approfondimento delle abitudini, delle percezioni
e degli atteggiamenti dei cittadini, non solo nei confronti dell’azienda in sé, ma anche
riguardo alla gestione dei rifiuti differenziabili e delle iniziative di REA sul territorio,
come il servizio di sensibilizzazione all’ambiente che I’azienda svolge da anni nelle

scuole del territorio.
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Capitolo

Tirocinio e collaborazione con REA

Questo progetto ha inizio nell’estate del 2014 dalla collaborazione con REA s.p.a.

Il tirocinio curricolare che ho svolto presso 1’azienda mi ha visto coinvolto nel
coordinamento delle varie fasi di un’analisi della soddisfazione del cliente, dal
principio (redazione del questionario, scelta degli strumenti di analisi, pianificazione
di un metodo di campionamento, ecc.), passando per 1’analisi effettiva dei dati, fino

ad arrivare alla consegna del rapporto finito.

3.1 Cos’¢ REA

REA s.p.a. ¢ una societa per azioni a
maggioranza pubblica con partecipazio-
ne di capitale privato. Nasce nel 1993

con la denominazione RE (Rosignano

Energia) in partecipazione con il Co-
mune di Rosignano Marittimo, alla fine
del 1996 si trasforma in REA (Rosigna- Figura 3.1: Il logo di REA

no Energia Ambiente s.p.a) allargando la

propria attivita al campo della gestione integrata dei rifiuti. Nel 2002 inizia ad

occuparsi operativamente anche della gestione e manutenzione del verde pubblico.
Rea Impianti s.r.l. unipersonale, nasce nel gennaio del 2013 a causa di una scorpo-

razione da REA s.p.a. per motivi di adeguamento alla normativa comunitaria e nazio-

nale che impone alle societa di gestione dei servizi pubblici essenziali di rispondere a

determinati requisiti.
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3.2. IL QUESTIONARIO

La societa si occupa attualmente della gestione del Polo Impiantistico di Scapi-
gliato e della manutenzione del verde pubblico. La partecipazione pubblica di REA
¢ rappresentata, oltre che dal Comune di Rosignano Marittimo, anche dai Comuni di
Bibbona, Capraia Isola, Castellina Marittima, Cecina, Collesalvetti, Lorenzana, Or-
ciano Pisano, Montescudaio, Riparbella, Casale Marittimo, Santa Luce e Guardistallo

mentre il partner privato ¢ la societa Enerambiente s.p.a di Venezia.[13]]

3.2 1l questionario

Come accennato sopra, il mio compito durante la primissima fase del progetto, ¢ stato
quello di redigere un set di domande, riadattando e migliorando la precedente analisi
del 2012 curata dalla Mixura s.r.l., azienda genovese specializzata oltre che nell’im-
plementazione di Customer care system, anche in vari metodi di Business planning

orientati al sociale.[14]]

Collaborando attivamente con varie personalita dell’azienda, cercando di capire
quali fossero le nuove esigenze di REA e gli obiettivi primari di questo studio, sono
stato in grado di ridimensionare il numero di domande dalle 42 del 2012 alle 36 del
2014, con la possibilita di una ulteriore riduzione per un’eventuale analisi successiva.
Questa operazione preliminare ¢ stata assolutamente necessaria data 1’intenzione del-
I’azienda di svolgere I’'indagine in completa autonomia, senza appoggiarsi ad agen-
zie esterne, né per quanto riguarda il reperimento dei dati (call center), né per la loro

analisi.

Per comodita la struttura del modulo ¢ stata organizzata in 5 aree di interesse.
La prima parte del questionario ¢ dedicata alla raccolta di semplici informazioni ana-
grafiche quali luogo di residenza, eta, sesso e professione. La seconda parte, il cuore
di tutta I’'indagine, ¢ dedicato ai servizi e alla conoscenza dell’azienda da parte degli
utenti. In una terza parte si ¢ cercato di capire se e in che modo gli utenti fanno la
raccolta differenziata, o per quali motivi scelgono di non farla. Nella quarta parte
del questionario si indagano le abitudini, le impressioni e le osservazioni dei cittadini
riguardo rifiuti particolari come quelli differenziabili, ingombranti, pericolosi o abban-
donati. In ultima istanza vengono i percorsi di educazione ambientale: se e quanto
le persone conoscono e apprezzano questo tipo di servizio € come ne sono venute a

conoscenza.
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CAPITOLO 3. TIROCINIO E COLLABORAZIONE CON REA

3.2.1 Google Forms

Per la creazione del sondaggio e per la raccolta delle risposte ¢ stato utilizzato Goo-
gle Forms; strumento che si ¢ rivelato in seguito fondamentale per la buona riuscita
dell’intero progetto. Forms ¢, insieme a Docs, Sheets e Slides, uno dei quattro servizi
in stile Office, offerti gratuitamente da Google online. I file creati con questi servizi
possono ovviamente essere scaricati, ma sono generalmente gestiti in Cloud da Google
Drive.

Google
=[=]a]:=

Figura 3.2: I loghi di Docs, Sheets, Slides e Forms

I1 Cloud Storage offre diversi vantaggi, che in questo caso specifico sono stati fonda-

mentalmente due:

* La conservazione dei dati su un’unica piattaforma accessibile a tutte le per-
sone coinvolte nel progetto, ha consentito a tutti i soggetti autorizzati di mo-
nitorare I’evoluzione della raccolta dei dati sia in forma di database (Sheets),
che su una comoda interfaccia grafica generata e aggiornata in tempo reale da

Forms.

* La possibilita di proporre ai cittadini, per la prima volta nella storia di REA,
la compilazione del questionario online, riducendo in maniera consistente
I’impiego di personale interno addetto alla raccolta dei dati tramite intervista
telefonica, che si € comunque resa necessaria in un secondo momento, come

andremo a vedere tra breve.
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Percorsi di educazione ambientale nelle scuole

Come & venuto a conoscenza dei percorsi di educazione ambientale svolti da REA?

Me ne hanno...

Ne ho letto su...

Me ne hanne

Ne ho letto su....
100

Me ne hanno parlato i miei figli o i miei nipoti 111 43%
Ne ho letto sul giornale 40 155%
Me ne hanno parlato amici, insegnati o altri genitori 93 36%

Ne ho letto su degli opuscoli o altro materiale informativo 38 147%

Suo figlio o suo nipote ha partecipato ad una di queste attivita? Se si, pud dirci che
cosa & cambiato in casa sua dopo questa esperienza?

Si ha partecipato. Ci ha raccontato quello che ha imparato e adesso siamo piu informati 79

Si ha partecipato. Abbiamo cambiato le nostre abitudini e adesso ci impegniamo maggiormente nel rispettare 'ambiente 26

Si ha partecipato, ma non ho notato alcun cambiamento 16
No, non ha partecipato 58
Non saprei valutare 75

Numero di risposte giornaliere

40
30

20

Figura 3.3: Un esempio dei grafici generati in automatico da Forms e dello strumento
per il monitoraggio delle risposte
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3.3 Il campione

Per quanto riguarda il campione della ricerca la difficolta principale ¢ stata quella di
ottenere un numero di risposte il pitl possibile rappresentativo del totale. Per ottenere
questo risultato le 600 interviste previste sono state suddivise tra i vari paesi e co-
muni nei quali REA svolge i suoi servizi, in percentuale rispetto al numero di abitanti
secondo i dati Istat.

Tali percentuali sono state in seguito riequilibrate, per evitare un eccessivo sbi-
lanciamento. All’isola di Capraia, ad esempio, sulla quale da percentuale, si sarebbe-
ro dovute effettuare 3 interviste (dato lo scarsissimo numero di residenti), sono state
assegnate altre 13 interviste portando il numero totale di intervistati previsti a 20.

Infine, prendendo in considerazione il numero dei questionari effettivamente rac-
colti (525), si ¢ capito dove andare ad intervenire con alcune interviste telefoniche

finali per ottenere una collezione di dati efficace.

3.3.1 Metodi di campionamento

Il campione del 2012, pari a 631 interviste su un totale previsto di 1000, ¢ stato netta-
mente ridimensionato (come accennato sopra) per motivi logistici, dal momento che
I’azienda non si ¢ appoggiata ad agenzie esterne per la raccolta e I’analisi dei dati.

Le dimensioni piu ridotte del campione del 2014 (525 interviste su un totale pre-

visto di 600 e suddivise tra i vari comuni e frazioni come illustrato nell’immagine)
vengono perd compensate da una qualita nettamente migliore dei dati di analisi.
Il ridimensionamento del questionario del 2012, infatti, ha consentito la compilazio-
ne di quasi tutti i questionari in maniera completa, riducendo cioe¢ quella fascia di
rispondenti che non completavano il questionario per mancanza di tempo o di dispo-
nibilita. Tutto questo ¢ stato possibile grazie, non solo alla riduzione delle domande
(dalle 42 del 2012 alle 36 del 2014), ma anche ad una parziale modifica al contenuto
delle stesse. Andando a lavorare sulla ridondanza di alcuni quesiti (molti dei quali
in seguito sono stati unificati, altri eliminati), ¢ stato redatto un formulario puntuale,
diretto e sintetico atto a ridurre al minimo la dispersione delle risposte.

Per quanto riguarda il metodo di campionamento, al termine di un periodo de-
dicato alla somministrazione esclusivamente online del questionario, pur mantenendo
attiva questa possibilita, si ¢ dovuto procedere ad integrare le risposte raccolte con
delle interviste telefoniche, allo scopo di raggiungere il campione preposto all’inizio

dell’indagine (600 interviste) e di bilanciarlo, dal momento che la fase online non ave-
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va avuto lo stesso successo in tutte le zone ma principalmente nelle aree di Rosignano

e Cecina.

I numeri telefonici per le interviste sono stati reperiti in 3 modi:

* Estraendoli dall’elenco telefonico, in maniera non lineare, quindi cercando di

variare spesso 1’iniziale del cognome del contatto.

* Per zona, facendo cio¢ una ricerca per indirizzo sul database di paginebianche.it
e contattando le persone residenti in una data area, cercando di andare a coprire,

per quanto possibile, tutte le zone del paese preso in analisi.

¢ Estraendoli dai database del numero verde e del centralino aziendale, cioe
contattando le persone che avevano usufruito dei servizi di raccolta degli ingom-

branti e delle potature, o che avevano fatto delle segnalazioni.

Alcuni questionari sono stati, inoltre, compilati in forma cartacea, in occasione di
eventi e manifestazioni pubbliche ed in seguito inseriti manualmente sui server di

Google Forms.

3.3.2 Questionario online e qualita dei dati finali

Nonostante 1’iniziativa di proporre il questionario online abbia riscosso un discreto
successo, non ci si puo ritenere totalmente soddisfatti né dal numero di dati raccolti,
né dalla varieta di questi ultimi.

In circa 2 mesi il questionario ha raccolto 110 risposte (suddivise come illustra-
to nell’immagine), cio¢ meno di 2 risposte al giorno. Piu del 75% dei questionari
compilati online (83 per la precisione) e stato compilato da residenti del comune di
Rosignano Marittimo ed ¢ facile immaginare che le cause di questo accentramento
siano da imputare al fatto che I’azienda ha sede proprio nel comune di Rosignano e al
fatto che I’iniziativa ¢ stata promossa principalmente attraverso il sito aziendale e la
pagina Facebook (I Differenti — Rea Spa) raggiungendo in maniera meno efficace le
utenze meno familiari con REA o i luoghi dove questa &€ meno presente.

Il passaparola puo aver contribuito in maniera minore alla partecipazione dei paesi
pit popolosi e vicini al comune di Rosignano, come si puod dedurre dal numero di
risposte arrivate da Cecina, ma rimane molto deludente il dato sugli altri comuni,

dove la partecipazione all’iniziativa ¢ stata scarsa, se non nulla.
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Cecina [119] —

Rasignano Ma [83]

Figura 3.4: Il campione totale prima e dopo le interviste telefoniche

Nonostante il questionario online abbia fallito nel raccogliere il numero di ri-
sposte stimate (se ne erano previste circa 250/300 in 2 mesi), ha sicuramente portato
a termine un altro obiettivo, ovvero quello di ottenere piu risposte da un pubblico
giovane; infatti, come si ¢ potuto notare dal confronto tra i dati raccolti online e quelli
ottenuti tramite intervista telefonica, il mezzo migliore per raggiungere i clienti dai
18 ai 29 anni ¢ stato proprio il primo. Non ¢ difficile immaginare che se si fossero
investite piu risorse nella promozione, con mezzi diversi da Facebook o il sito azienda-
le, il campione finale sarebbe stato molto piu equilibrato e omogeneo rispetto almeno
all’eta.

Purtroppo le interviste telefoniche hanno parzialmente riportato I’eta media
del campione a quella del rapporto Mixura 2012, con una maggioranza di persone
intervistate di eta superiore ai 60 anni, che ¢ andata a erodere progressivamente tutte

le altre fasce d’eta.

— ho pid di 60 [225]

da 50 a5%a [20] ——

——ho pii di 60 [24]

da 50 a 59 a [30] — “_.. 18 a29 [25]
da 40 a43a [31]— 4218429 [11] 2 az2g [2
da30a39al77)]
—_— da 40 a 49 [108]

da 30 a 3% a [24]

Figura 3.5: Il dato sull’eta prima e dopo le interviste telefoniche

Chiaramente il cambiamento di eta media del campione ha influito anche sul
dato dell’occupazione, con i pensionati che prendono il posto dei lavoratori dipendenti
(che prima componevano circa la meta e quindi la maggioranza assoluta del campione

totale) con una percentuale abbastanza importante (34%).
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3.3. IL CAMPIONE

Pensionato [180]

Figura 3.6: Il dato sull’occupazione prima e dopo le interviste telefoniche

Per quanto riguarda il dato sul genere, con il passaggio all’approccio telefonico
la tendenza si € sostanzialmente invertita: gli uomini hanno dimostrato di preferire

molto di piu I’approccio online mentre le donne quello telefonico.

——— Femminile [44] Femminile [288] ————

Maschile [66] —————— ——— Maschile [227]

Figura 3.7: 1l dato sul genere prima e dopo le interviste telefoniche

Nonostante alcune evoluzioni negative, considerato anche lo scarso investimento
di forze nella raccolta dei dati per telefono, nel complesso il risultato finale non é da
valutarsi in maniera negativa, anzi, ¢ bene notare come tutti gli accorgimenti messi
a punto durante le fasi di campionamento (sia prima che dopo la somministrazione
del questionario online), come il bilanciamento del numero di interviste in base alla
densita di popolazione dei vari paesi, abbiano influenzato positivamente i dati finali,

che risultano abbastanza variegati.

Purtroppo, non si € riusciti in nessun modo a controbilanciare efficacemente la mar-
cata partecipazione alla fase online del questionario da parte dei cittadini di Rosignano,
che nei risultati finali svetta su tutti gli altri paesi per numero di risposte raccolte: ben

179 contro le sole 119 di Cecina.
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3.4 Le tempistiche

Lo svolgimento dell’intero studio, dalla raccolta dei dati fino all’analisi vera e propria,
con la creazione della presentazione PowerPoint e della relazione finale, ha richiesto
un totale di circa S mesi. Dopo I’apertura del questionario online il 4 agosto 2014
sono stati fatti passare poco piu di 2 mesi prima di procedere a integrare i dati raccolti
con le interviste telefoniche che sono terminate il 13 novembre. Le versioni finali della
presentazione PowerPoint, con i dati analizzati e messi in forma grafica e la relazione

sono state consegnate a REA rispettivamente il 2 dicembre e il 20 gennaio 2015.
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Capitolo

Principali strumenti utilizzati per

I’applicazione

L’idea di creare un portale per esporre i risultati dell’indagine ¢ nata qualche mese
dopo la chiusura del rapporto con REA, dalla volonta di sfruttare I’ingente quantita di
dati rimasti in mio possesso alla fine del tirocinio, per creare un servizio innovativo
del quale I’azienda si sarebbe potuta servire negli anni a venire; un prodotto che si
potesse presentare ad un’azienda come proprio biglietto da visita, come prova delle
mie capacita, ma soprattutto delle competenze professionali maturate durante il lungo

periodo di tirocinio.

Una delle caratteristiche su cui si ¢ posta particolare attenzione in fase di sviluppo,
¢ stata la grafica del portale: semplice ma esteticamente piacevole, professionale e
intuitiva per consentire anche ad un soggetto non esperto di esplorare i vari contenuti
con la massima facilita. Un altro requisito imprescindibile del sito oltre all’usabilita
doveva essere la velocita di risposta delle varie sezioni, vista la grande quantita di
dati gestiti. Si ¢ voluto quindi creare un ambiente il piu possibile reattivo nella fase di
esplorazione, cercando di accorciare il i tempi di caricamento e generazione dei vari

elementi (charts e mappe) che vanno a comporre le pagine.

L’ applicazione, che per il momento ho deciso di nominare "REA - Customer Sa-
tisfaction", ¢ in realta stata concepita come un progetto a lungo termine al fine di
consentire all’azienda di implementare un sistema di Customer management con un
investimento minimo in termini di tempo e capitale, ma con un ottimo ritorno per

quanto riguarda le informazioni ottenute.
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Il risultato di questa ricerca, ¢ un’architettura semplice da usare, facile da adat-
tare ai bisogni di REA o di aziende simili, ma estremamente potente e in grado di
creare automaticamente un layout dei dati, chiaro e funzionale. Si ¢ voluto dare al
sito una struttura intuitiva, sia per quanto riguarda I’esplorazione che I’interpretazione
dei dati, non solo per I’azienda, ma anche per i cittadini, per la stessa comunita alla

quale ¢ stato proposto il questionario.

A seguire verranno illustrati 1 principali strumenti utilizzati per ottenere questi

risultati e alcune delle loro caratteristiche principali.

4.1 Laravel

Laravel ¢ un framework open
source per applicazioni web
PHP, creato da Taylor Otwell,
allo scopo di rendere piu facile

la programmazione e lo svilup-
po di siti web con contenuti di- “8 FRAVE

namici. La prima versione beta
di Laravel ¢ stata resa disponibi-
le il 9 giugno 2011 e nel tempo Figura 4.1: 1l logo di Laravel 5

la sua popolarita ¢ cresciuta fino

a essere considerato uno dei migliori e piu popolari framework PHP al mondo, insieme
a Symfony?2 , Nette , Codelgniter e Yii2.[16]
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Typo3 Flow: 1.50 %

Slim: 1.50 % /’ﬂ

Silex: 1.50 %
Phavour: 1.50 % \\
l" Phalcnn: 16.73 %

pear: 1.50 %
SymfonyZ 10.62 %

Laravel: 25.85 %

Kohana: 1.50 %

php-mvc: 1.50 %

custom: 1.50 %
Zend Framework 1: 3.01 %

none: 3.01%

Zend Framework 2: 4.51 %
CakePHP: 4,51 %

Aura: 4.51 %

Yii: 7.62 %

Codelgniter: 7.62 %

Figura 4.2: Un grafico sulla popolarita di Laravel alla fine del 2013 [16]

Il suo successo pud essere imputato a vari fattori:

* la sua facilita di utilizzo, dovuta ad una documentazione ben organizzata e mol-

to completa, alla struttura intuitiva e ad una eccellente curva di apprendimento;

* I’implementazione delle funzionalita piu avanzate di PHP 5, che ha reso La-
ravel competitivo rispetto anche a framework che sfruttano linguaggi pitt moder-

ni come Ruby on Rails;

* una community molto attiva, sia nello sviluppo delle utility del framework che

nel fornire supporto tecnico.

* il codice opensource distribuito gratuitamente sotto licenza MIT.[17]]

4.1.1 Programmazione a oggetti

Per comprendere appieno le possibilita offerte da Laravel ¢ necessaria quantomeno una
breve digressione sul concetto di programmazione a oggetti (OOP).

La programmazione orientata agli oggetti (Object Oriented Programming) ¢ un pa-
radigma di programmazione che permette di definire oggetti software in grado di
interagire gli uni con gli altri attraverso lo scambio di messaggi. E particolarmen-
te adatta in ambienti in cui si possono definire delle relazioni d’interdipendenza tra i
concetti da modellare (contenimento, categoria, uso, specializzazione) e praticamente
tutti 1 linguaggi di programmazione moderni, come Python, C++, Java, Perl, Ruby e

PHP, la integrano a vari livelli.
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Analizziamo ora il concetto di ''oggetto'' come chiave per comprendere meglio la
tecnologia object-oriented. Guardandoci intorno in questo momento saremo in grado
di individuare molti oggetti del mondo reale: una scrivania, un televisore, un’auto o an-
che un animale. Tutti gli oggetti del mondo reale condividono due caratteristiche:
lo stato e il comportamento. I cani possono avere vari stati (agitato, rilassato, feli-
ce) e vari comportamenti (abbaiare, fare la cuccia, dimenare la coda). Le auto hanno
anch’esse degli stati (la marcia, il modello, la velocita attuale) e comportamenti, come
il cambio di marcia, I’accelerazione o I’atto di frenare. Identificare i possibili stati e i
comportamenti di alcuni oggetti del mondo reale ¢ un ottimo modo per cominciare a

pensare in termini di programmazione orientata agli oggetti.

Gli oggetti software sono concettualmente simili a quelli del mondo reale: an-
che loro consistono di comportamenti e relativi stati. Un oggetto software memorizza il
suo stato nei campi (variabili in alcuni linguaggi di programmazione) ed espone il suo
comportamento con metodi (funzioni in alcuni linguaggi di programmazione). I me-
todi operano sullo stato interno di un oggetto e costituiscono il meccanismo principale

per la comunicazione da oggetto a oggetto.

L’incapsulamento dei dati, uno dei principi fondamentali della programmazione
orientata agli oggetti consiste nel nascondere lo stato interno di un oggetto e fare in

modo che tutte le interazioni vengano eseguite da un metodo dell’oggetto stesso.

Attribuire stati ad un oggetto (la marcia, il modello, la velocita attuale) e fornire
1 metodi per modificarli, significa mantenere il controllo su come il mondo esterno ¢
autorizzato ad interagire con quell’oggetto. Ad esempio, se un’auto ha solo 5 marce,
un metodo per cambiare le marce potrebbe respingere qualsiasi valore minore di 1 o

maggiore di 5.

Gli oggetti software, come quelli reali sono organizzabili in una tassonomia.
Questa organizzazione gerarchica si esprime con classi che consentono di individua-
re caratteristiche e funzionalita comuni a oggetti simili: tutte le razze di cani, ad
esempio, faranno capo alla classe astratta “cane”, intesa come specie oppure tutte le
biciclette, anche le piu strane, faranno sempre riferimento alla classe “bicicletta”. In
termini di OOP si dice che un oggetto ¢ un’istanza della classe Oggetto alla quale
appartiene e che tale classe ¢ la cianografia (blueprint) sulla base della quale esso

viene creato.
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L’impacchettamento di codice in oggetti software singoli offre dunque una quantita

notevole di vantaggi, tra cui:

* Modularita: il codice sorgente di un oggetto puod essere scritto e mantenuto in
modo indipendente del codice sorgente di altri oggetti, in altre parole una volta

creato, un oggetto puo essere facilmente utilizzato in altre parti del sistema.

* Information-hiding: interagendo solo con i metodi di un oggetto, i dettagli della
sua implementazione interna rimangono nascosti al mondo esterno, permettendo
quindi cambiamenti interni radicali senza compromettere 1’utilizzo dell’oggetto

fin quando I’interfaccia non viene modificata.

* Riutilizzo del codice: se un oggetto esiste gia (forse perché creato da un al-
tro sviluppatore software), sara possibile utilizzare tale oggetto nel program-
ma e se necessario estenderne le funzionalita secondo le esigenze sfruttando

I’ereditarieta tra classi di oggetti.

* Pluggability e debugging facilitati: se I’utilizzo di un particolare oggetto risulta
problematico, si puo semplicemente rimuoverlo dall’applicazione e inserire un
nuovo oggetto funzionante al suo posto analogamente a come si fa nel mondo

reale; se un bullone si rompe, viene sostituito quello, non I’intera macchina.

Si puo inoltre creare un’interfaccia: generalmente definita come un gruppo di metodi
che definiscono i comportamenti di un oggetto.

La lista sarebbe ancora lunga, ma il concetto fondamentale ¢ che tutte queste carat-
teristiche permettono di massimizzare la gestione e la manutenzione di progetti,

anche di grandi dimensioni, con il minimo sforzo.[15]

4.1.2 Il modello MVC

Una delle applicazioni piu comuni della programmazione a oggetti e il modo in cui ¢
stato organizzato questo progetto ¢ rappresentato dal modello MVC. Implementare
un Model-View-Controller (MVC) significa sostanzialmente organizzare il codice
in maniera modulare in 3 blocchi dalle funzionalita ben distinte.

Per capire come questo approccio si possa adattare allo sviluppo Web, pensiamo al

classico funzionamento di una applicazione internet.
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Un client, nella maggior parte dei casi un browser, inoltra una richiesta ad un ser-
ver per una pagina HTML. Il server, che ospita un’applicazione scritta in un linguag-
gio di programmazione lato server (come PHP), preleva i dati da un database (MySQL,

Oracle), li elabora e li restituisce al client in formato HTML.

La parte piu “attiva” in questo procedimento ¢ 1’applicazione Web che ha il compi-
to di reperire ed inviare le informazioni. Andando a programmare una applicazione
Web che svolga tutti questi compiti, ci si rendera subito conto dei benefici che si pos-
sono trarre dall’organizzare il codice in maniera piu logica, nello specifico, proprio

seguendo le 3 fasi descritte in precedenza.

Un blocco di codice sara dedicato dunque al modello che rappresentera il sostrato
(la struttura logica che conterra i metodi di accesso ai dati dell’applicazione software)
e che si occupera di incapsulare lo stato dell’applicazione, rispondere alle query

sullo stato della stessa e comunicare eventuali cambiamenti alla vista.

Il secondo blocco sara dedicato alla vista, che interpretera il modello e sara costi-
tuita dall’insieme delle classi di elementi con cui ’'utente potra andare ad interagi-
re nell’interfaccia (codice HTML), rappresentata in genere dagli elementi a schermo
(elementi statici di HTML, ma anche pulsanti, barre di scorrimento, checkbox e caselle
di testo). Compito della vista sara quello di richiedere continuamente aggiornamen-
ti al modello, interpretarli e gestire la costruzione dell’interfaccia grafica (GUI),
oltre a quello di accettare i vari input dell’utente tramite appositi listener per poi
comunicarli al controller.

L’ultimo blocco conterra il controller, che rappresentera il punto di incontro tra
la vista e il modello. Un controller riceve i comandi dell’utente dalla vista e reagi-
sce eseguendo delle operazioni che permetteranno al modello di determinare gli
eventuali cambiamenti da apportare alla vista.

Lo sviluppatore, organizzando il codice secondo questo schema, potra concentrarsi
su un problema specifico alla volta (ad esempio in fase di manutenzione o di debug)
ed avere la sicurezza che I’intervento rimanga circoscritto al blocco di codice di cui si
sta occupando, lasciando intatti e inalterati gli altri. Se pensiamo poi ad un progetto
di grandi dimensioni, in cui presumibilmente ogni parte sara creata e mantenuta da
persone diverse, diventa evidente come la divisione logica del codice in zone distinte

aumenti I’efficienza complessiva del lavoro.[18]]
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4.2 Angular JS

Angular]S ¢ un framework strutturale opensource per applicazioni web dinamiche.

Il progetto Angular, nato nel 2009 da un’idea di Misko Hevery e Brat Tech, dal
2010 e cresciuto notevolmente sotto il controllo e il patrocinio di Google, pur rima-
nendo opensource. Esso consente di utilizzare HTML come linguaggio di template
ma anche di estenderne la sintassi per esprimere chiaramente e succintamente la fun-
zione dei vari componenti dell’applicazione. Le funzioni di data binding e dependency
injection, inoltre, permettono di risparmiare molto lavoro e righe di codice. Il fatto
che tutti i processi gestiti da Angular avvengano all’interno del browser lo rendono

davvero un partner ideale per approcciarsi a qualsiasi tecnologia server.[20]

v Model
:Hliiiiiﬁiiﬁliii

View

Router

A

MVC

NGULARIJS

by Google

A

Figura 4.3: Funzionamento di una applicazione server
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Si puo dire che Angular sia cido che HTML sarebbe stato, se fosse stato progettato
per le applicazioni. HTML, infatti, € un grande linguaggio dichiarativo per i docu-
menti statici ma non contiene molto per quanto riguarda la creazione di applicazioni
dinamiche e per questo sviluppare utilizzando HTML sta diventando sempre piu diffi-
cile, dal momento che il programmatore deve trovare modi sempre nuovi (roundabout,

tricks) per “ingannare” il browser e fargli fare quello che vuole fargli fare.

Solitamente questa difficolta di adattamento tra le applicazioni dinamiche e docu-

menti statici € risolta con:

* Una biblioteca: un insieme di funzioni precompilate dalle quali il programma-

tore puo attingere quando lo ritenga necessario. Ad esempio Jquery.

* Un framework: un’architettura logica di supporto su cui un software puo essere
progettato e realizzato, spesso facilitandone lo sviluppo da parte del program-

matore. Ad esempio Durandal, Brace, ecc

Angular utilizza un altro approccio: tenta di ridurre al minimo I’incompatibi-
lita tra HTML statico e le esigenze di un’applicazione dinamica creando nuovi
costrutti HTML. Angular “insegna” una nuova sintassi al browser attraverso costrutti

chiamati direttive.

Alcuni esempi di direttiva includono:

* Data binding: il codice da immettere viene inserito tra { { }}.

* Strutture di controllo DOM per ripetere, mostrare e nascondere frammenti
DOM.

* Supporto per i moduli e strumenti per la loro validazione.

» Applicazione dinamica di nuovi comportamenti a elementi DOM.

* Raggruppamento di elementi HTML in componenti complessi e riutilizza-
bili.
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4.2.1 Perché Angular?

Essendo un grande estimatore della filosofia e dei prodotti Google volevo che il pro-
getto fosse non solo veloce e pratico da usare, ma anche bello, moderno e dalla grafica
minimale ma elegante; in sintesi, volevo che il sito seguisse lo stile Android che
recentente ¢ stato adattato alla maggior parte delle applicazioni fornite da Google.
Implementare Angular JS nell’applicazione non solo ha portato grandi vantaggi
sul piano della gestione delle meccaniche interne al sito, ma ha permesso anche di

utilizzare al meglio Angular Material per la resa grafica dell’interfaccia.

4.2.2 Angular Material

Il progetto Angular Material ¢ un’implementazione di Angular Design in Angular JS.
Questa utility consente al programmatore di “costruire” la propria interfaccia
utente (GUI) utilizzando una serie di componenti preformati, personalizzabili e
ben collaudati, come menu, bottoni, card, scroll bar, checkbox, icone, toolbar (il tut-
to collocabile all’interno di un gridsystem preimpostato); in pratica tutto cid che puo
servire per la costruzione di una applicazione dinamica fondata sul sistema Material.

Le potenzialita di questo strumento sono davvero straordinarie, tanto che, dal 2009,
Google stessa ha deciso di implementarlo sempre di pill, dapprima per migliorare la
grafica dei sistemi Android e in seguito (dal 2015) sulla quasi totalita delle sue piat-
taforme e sistemi; tra queste si annoverano Gmail, YouTube, Google Drive, Google
Docs, Google Maps, e molte altre.
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Page title

PRESSED

Input tex|

Permissions

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipisicing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt..

BUTTOMN BUTTOMN

= 0 ® O
— O

< * O

Figura 4.4: Un esempio di interfaccia Android, generata con Material Design
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Capitolo

L’ applicazione

5.1 Preparazione della struttura dei dati

Il primo passo per lo sviluppo dell’applicazione ¢ stata I’implementazione di un
database SQL dove trasferire tutti i dati precedentemente raccolti attraverso Google

Forms.

5.1.1 Creazione del database

Per creare il database sono state utilizzate le funzioni di migrazione di Laravel,
che hanno permesso di generarne la struttura in maniera programmatica e quindi
facilmente ripetibile nonché adattabile a vari tipi di database SQL.

Le migrazioni vengono eseguite in serie strutturando le varie tabelle, le tipo-
logie di dati contenuti e altri parametri quali indici e associazioni. Le migrazio-
ni si sono rivelate estremamente utili in fase di sviluppo, perché hanno consentito
I’aggiornamento rapido della struttura del database, in maniera automatica, at-
traverso un semplice comando da terminale, ogni volta che veniva individuata una
struttura pit funzionale per il database.

Una migrazione (Migration) ¢ una classe generica di Laravel. Estendendola si
puo definire il comportamento di due funzioni: la prima, Up, descrive le modifiche
da apportare al database in fase di costruzione; la seconda, Down, ne descrive il com-
portamento inverso, solitamente la cancellazione o distruzione della tabella invertendo

i comandi definiti in Up.
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5.1.2 Popolamento del database
Esportazione dei dati da Google Forms

Il primo passo della fase di popolamento del database ¢ stato scegliere un formato in
cui esportare i dati da Google Forms che si prestasse bene ad essere manipolato;
un problema non da poco dato che Forms non permette di scaricare i dati ottenuti in
formati facilmente programmabili (sotto forma di oggetto PHP o Javascript, ad esem-
pio). La scelta del formato poteva ricadere dunque sul formato Excel o sul formato
CSV (Comma Separated Value), che a differenza del primo presentava un vantaggio
notevole: la sua struttura dati semplice era facilmente interpretabile da un parser CSV.
A questo scopo ¢ stato utilizzato The League CSV, una libreria molto completa e allo
stato dell’arte di funzionalita per il parsing, il filtraggio e la conversione di file . csv
in JSON, XML e HTML.[22]

Seeding del database

Laravel permette di inserire programmaticamente i dati iniziali all’interno del da-
tabase contestualmente alla fase di migrazione. Grazie a questa utility ¢ stato pos-
sibile per prima cosa salvare nel database la struttura del questionario, descritta
in un apposito file PHP. Tale struttura contiene informazioni relative, ad esempio, alla
sezione di appartenenza di una domanda, alle sue possibili risposte e al loro peso
numerico (quando relative alla qualita dei servizi). Modificando questo file sara pos-
sibile riadattare 1’applicazione in futuro, anche in caso di sostanziali modifiche al
questionario.

Nella seconda fase di questo procedimento 1 risultati del sondaggio contenuti nel
file . cswv, filtrati con ’ausilio di un’espressione regolare (regex), sono stati con-
frontati con la struttura del questionario (sezioni, domande, risposte) e inseriti in base
alla loro funzione nelle varie tabelle che costituiscono il database.

Nella prima tabella, surveys, sono state salvate le informazioni anagrafiche allo
scopo di facilitare I’incrocio delle risposte con i dati contenuti nelle altre tabelle.
Ogni riga della tabella surveys corrisponde nella pratica alla compilazione del form da

parte di una persona.

Ogni tabella del database ¢ associata ad una classe modello specifica (sottoclasse
di Model) che descrive il comportamento e le relazioni che ogni riga avra durante

I’esecuzione dell’applicazione server.
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surveys answers options
La tabella conteniene i singoli La tabella contiene singole risposte, La tabella contiene informazioni sulle
sondaggi date ad una singola dmanda, da una opzioni
n i 1
‘id | increments <€ singola persona id | increments
*id | increments
1

*date | date 1 question_id | integer

Data di compilazione del questionario survey_id | integer Riferimento a 'id' nella tabella
. riferimento a 'id' nella tabella 'question’

*place | string ‘survey'

Informazione anagrafica: luogo di n *text | text
residenza dell'intervistato *option_id | integer < 11 testo dell'opzione
. riferimento a 'id' nella tabella . .

*gender | string ‘options' *position | integer
Informazione anagrafica: genere Indice per l'ordinamento delle risposte]
dell'intervistato .

) value | integer

‘age | string Peso della risposta (da 0 a 6), nullo
Informazione anagrafica: eta se non si riferisce ad un servizio
dell'intervistato

*job | string
Informazione anagrafica: occupazione
dell'intervistato

questions
La tabella contiene informazioni sulle
domande
n
“id | increments [€—
1
section_id | integer
riferimento a 'id' nella tabella
'sections’
n “text | text
sections testo delle domande
La tabella contine informazioni . e .
riguardo le sezioni del questionario p_OS_ItIOn . | integer
n indice per l'ordinameno delle domande}
id | increments < )
*service | boolean
indica se la domanda si riferisce ad un

“title text servizio

nome della sezione del questionario
exclude_places | text

*position integer permette di escludere i luoghi in cui

indice per l'ordinamento delle sezioni un servizio non viene svolto

Figura 5.1: La mappa del database

5.2 Lifecycle di una request

L’applicazione lato server (Laravel) si avvia ogni volta che viene effettuata una
Request al suo indirizzo (es. www.example.com/app) e si occupa di gestire

tutto il processo di generazione della risposta (Response) contenente i dati richiesti.

A seguire saranno descritti tutti 1 passaggi attraverso 1 quali tale risposta viene

generata prendendo in esame parallelamente due situazioni:

1. la visualizzazione dell’interfaccia dell’applicazione da parte di un utente

tramite il browser (es. www .example.com/app/);

2. la richiesta di dati in formato JSON da parte dell’applicazione AngularJS

(es. www.example.com/app/api/questions).
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5.2.1 Routing

La classe Router si occupa di analizzare I’URL e, in base al suo contenuto, stabilisce

I’azione da intraprendere:

1. nel caso I’'URL sia www .example.com/app/, il router eseguira una funzione
(che costituisce la parte di controllo dell’architettura MVC) che si occupa diret-

tamente di inviare all’utente la struttura HTML dell’interfaccia, ovvero la vista
(la"V"in MVCO);

2. nel caso I'URL sia www.example.com/app/api/questions il router

eseguira la funzione index del controller QuestionsController.

5.2.2 Controllo

La fase di controllo si occupa di preparare i dati dinamici che saranno renderizzati

nella vista:

1. nel caso 'URL sia www.example.com/app/, non ¢ necessario elaborare

alcun dato in quanto viene fornita I’interfaccia base richiamando la relativa vista;

2. nel caso 'URL sia www.example.com/app/api/questions il control-
ler si occupera di richiamare dal database i dati necessari, nel caso specifico sa-
ranno caricate le liste (ordinate in base alle rispettive posizioni nel questionario)
delle domande e delle loro sezioni (per questa interazione col database vengono
utilizzati i modelli che costituiscono la parte Model dell’architettura MVC), e
convertirle in formato JSON.

5.2.3 Vista

Quest’ultima fase si esaurisce nel rendering del corpo della risposta che sara inviata

al client:

1. nel caso I’'URL siawww . example.com/app/, viene richiamato il file home . php

che genera la struttura HTML di base dell’applicazione browser;

2. nel caso 'URL sia www.example.com/app/api/questions, il corpo

della vista sara costituito esclusivamente dal JSON generato dal controller.

33



5.3. L’APPLICAZIONE BROWSER

5.3 L’applicazione Browser

5.3.1 Funzionamento

Il layout principale dell’applicazione ¢ costituito da una vista principale descritta in
<html ng-app="ReaApp">, che funge da struttura portante e che contiene, ol-
tre al menu di navigazione e il logo della pagina, un’area dedicata al contenuto

(<md-content>) in cui vengono caricate dinamicamente le varie viste.

Una volta che il browser ha caricato la pagina, il framework (Angular JS) viene
eseguito e si occupa prima di tutto di renderizzare il layout principale della pagina
(home .html) ed in seguito la vista attiva in quel momento. Se nessuna vista ¢ attiva,

verra renderizzata la vista di default, ovvero Risultati).

Le varie sezioni (Risultati e Mappe) sono identificate dal frammento hash all’inter-
no dell’'URL (www.example.com/app/#/vista). Il router si occupa di gestire i

dati e le interazioni dell’utente all’interno dell’interfaccia.

Prima che la vista (compresa quella principale) venga renderizzata, il controller si
preoccupa di preparare i dati necessari. Quando verra richiesto di mostrare una sezione
specifica, esso provvedera ad eseguire le request dei dati al server che rispondera
con del codice in formato JSON ( www.example.com/app/api/questions),
mostrando una grafica di caricamento (se necessaria), fino al momento in cui tutti i dati

utili a popolare la vista saranno pronti e si potra procede al rendering.

In fase di rendering il controller modifica i dati della vista usando quelli della ri-
sposta. A questo punto grazie alla funzione di Databinding di Angular JS, I’aspetto
della vista verra aggiornato (nonche monitorato) tenendo conto dei nuovi dati in arrivo
e dove prima c’erano le animazioni che mostravano il caricamento verranno mostrati i

grafici.

Data binding

Il data-binding nelle applicazioni Angular consente la sincronizzazione automatica
dei dati tra i componenti del modello e della vista, inoltre il modo particolare in
cui Angular la implementa tale funzione consente di trattare il modello come singolo
punto di riferimento dell’applicazione. La vista € una proiezione del modello in ogni

momento. Quando il modello cambia, la vista riflette il cambiamento e viceversa.
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One-Way Data Binding

[ Vista ]
-l- ‘;iji:
— { singola’

L unione

/// \\\
[ Template ] h

con la vista.

Figura 5.2: Modello di Data Binding implementato nei sistemi di template classici

Nella maggior parte dei sistemi basati su template multipli I’associazione dei
dati viene effettuata in una sola direzione: i componenti del template e del modello
vengono uniti a formare la vista, ma una volta effettuata questa operazione eventuali
modifiche apportate al modello o alle sezione ad esso correlate non verranno automa-
ticamente riflesse nella vista. Ancor peggio, tutte le modifiche che I'utente effettuera
sulla vista non si rifletteranno nel modello. Cio significa che lo sviluppatore dovra

scrivere del codice che sincronizza costantemente la vista con il modello e il modello

Two-Way Data Binding

[ Template J
LI |
l | E:ompila

v \\.t/

f{ Vista
| hi ti I (7 ______________________ | cambiamenti
cambramenti - i i
effettuati sulla | | / Aggiernamenta cantinua o || effettuati sul

muodello

aggiornano la
wista

vista 1 Ilfmodello éJ'ulll'lico unta di 1
i i \ iferi to dell'applicazione i

aggiornana il riterimen

modello - i

Figura 5.3: Modello di Data Binding implementato nelle applicazioni Angular

I template di Angular funzionano in modo diverso. In primo luogo il modello

(costituito dal codice HTML non compilato insieme a qualsiasi markup o direttiva
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aggiuntiva) viene compilato sul browser. Il risultato di questa compilazione ¢ una
vista che reagisce in tempo reale ai cambiamenti. Eventuali modifiche alla vista
si riflettono immediatamente nel modello e le modifiche nel modello vengono riflesse
sulla vista. Il modello diviene I’unico punto di riferimento per determinare lo stato
dell’applicazione, semplificando notevolmente il lavoro dello sviluppatore. In pratica
si pud pensare alla vista semplicemente come una proiezione istantanea del modello,
perché essa e, di fatto, solo una proiezione del modello.

Il controller e completamente separato dalla vista senza esserne "consapevole".
Questo rende anche piu facile testare il controller in isolamento senza preoccuparsi
della vista e della relativa dipendenza DOM/browser.[21]]

5.3.2 Sezioni dell’applicazione

L’ applicazione ¢ costituita da 3 viste principali che consentono I’esplorazione dei dati

raccolti in modi diversi.

Campione

Nella vista dedicata al campione vengono mostrati dei grafici a torta che permetto-
no di visualizzare le caratteristiche del campione totale, in funzione delle 4 infor-
mazioni anagrafiche richieste ai votanti, ovvero luogo di provenienza, eta, genere e

occupazione.

Campione OCCUPAZIONE

Costumer
Review

@ Lavoratore autonomo

@ Lavoratore dipendente
Studente

@ Casalinga

@ In cerca diimpiego o
disoccupato

@ Pensionato

- Campione

m Risultati

@ Mappa dei Servizi

Figura 5.4: Un esempio di grafico generato dalla sezione dedicata al campione
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Mappa dei servizi

Nella vista dedicata alle mappe vengono mostrate soltanto le risposte relative alla qua-
lita dei servizi. Una volta selezionata la domanda Angular Maps provvedera a inserire
sulla mappa, in corrispondenza delle coordinate dei luoghi in cui si & svolta I’indagine,
dei cerchi, la cui circonferenza dipendera dal numero di risposte provenienti da
quel luogo ¢ il cui colore variera rispetto al grado di soddisfazione.

Essendo ogni voto espresso sulla qualita dei servizi collocabile su una scala da 0 a
6 (dove 0 ¢ il livello di soddisfazione minore), ¢ stato possibile convertire il risultato
delle varie medie dei voti in un colore. I colori variano dal rosso al verde, passando
per varie tonalita di verde e arancio.

Un rosso intenso stara a rappresentare un risultato molto negativo e insufficiente
(media minore di 2. 5), mentre il verde sara indice di un buon risultato (media supe-
riore a 3.5). Per i risultati intermedi si ¢ utilizzata una gradazione di toni che vanno

dall’arancio al verde-lime.

Mappa dei Servizi

Costumer
Review

Quanto si ritiene soddisfatto della distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta
differenziata?

Tirrenia Map | Sateliite
Ponsacco -
Ccllesalvatt
Capannoli
Fauglia{’ Yy ari
Livorng B
, i s
- Campione Terme
+
Calafuria [ Eso Sal:a Lajatico
Risultati Quercianella
m
. .. L Rosignano Montecatini Volterrz
- e Val di C
@ Mappa dei Servizi v ol Ceeina. iy
2 @
Vada
I
ﬂ) EXE
Secir Guadistallo
- Querceto Pomarar
Biobona Riserva
Naturale di
parineld Monterufoli
ibbona Bolgheri Larde
Caste
Valc
Monteverdi 4
Castagneta  Marittimo
Carducci Monterotons
Marittimo
B
San Vincenzo
Campiglia ]
. - Marittima el
B

Baratti

Ceepl 0 O

Map data 82015 Google + Tarms of Use | Report a map emor

Posiziona il mouse sulla zone interessata per visualizzare la media delle valutazioni per il servizio; i valori da 3,5 in su sono
considerati sufficienti

Figura 5.5: Un esempio dalla sezione dedicata alle mappe
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Di seguito si riporta la funzione con la quale si determina il colore dello spot sulla
mappa, utilizzando le proprieta della notazione per i colori HSL (tonalita, saturazione
e luminosita). Se la media dei voti non ricade nella fascia intermediatra 2.5 ¢ 3.5
verra mantenuto fisso il valore di H (H=0 se rosso o0 H=120 se verde) e verra modificato
il valore L, ovvero la luminosita, rendendo il colore di base piu scuro o piu chiaro.
Nel caso invece la media dei voti ricada nella fascia intermedia si andra ad abbassare

o ad aumentare il valore H relativo all’intensita del colore.

function voteToColor (vote) {
var hsl = { h: 0, s: 1, 1: 0.5 };
var absolute = Math.abs(vote - 3.5);

if (absolute >= 1

) {
if (vote > 3.5){

hsl.h=120;
}
hsl.l = hsl.l - (absolute - 1) / 10;
} else {

hsl.h = (vote - 2.5) / 2 % 120;
}

return '#’ + ( tinycolor (hsl) .toHex () );
}i

Figura 5.6: Il codice della funzione usata per determinare il colore dei punti sulla
mappa
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Risultati

Nella vista dedicata ai risultati vengono mostrate le risposte attraverso vari tipi di gra-
fico (generati dinamicamente da Angular Google Charts) a seconda dell’informazione
anagrafica selezionata dall’utente; ad esempio, selezionando Nessuna Categoria, ver-
ranno visualizzati dei grafici a torta rappresentativi del dato complessivo senza scre-
mature. Frazione dara, invece, come risultato un grafico a colonne suddivise in ba-
se alla provenienza delle risposte. Altre categorie selezionabili sono Genere, Eta e

Occupazione.

Risultati COMPLESSIVI

Costumer
Review

Qualita del servizio

Principalmente, in quale modo reperisce le informazioni che le servono sui servizi
REA?

- Campione

m Risultati @ Chiamo il numero

verde

@ Consulto il sito
internet
Chiedo ad amici o
parenti

@ Chiedo agli operatori
REA

@ Consulto gli opuscali
informativi

@ Mappa dei Servizi

@ Non mi & mai capitato
dirichiedere
informazioni sui
servizi REA

Figura 5.7: Un esempio di grafico generato dalla sezione dedicata ai risultati
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Conclusioni

Questo studio relativo alla realizzazione di una Customer Satisfaction e all’imple-
mentazione di un Business Menagement orientato al sociale ha ripercorso le tappe
di un percorso che ha portato alla creazione di una applicazione Web per 1’analisi e la
consultazione dei dati di un’indagine sulla soddisfazione del cliente.

All’inizio dell’elaborato si € cercato di definire che cosa sia una Customer Satisfac-
tion, quali siano i metodi utilizzabili per condurne una, soffermandosi in particolare su
quelli utilizzati in questo studio. Dopo un approfondimento riguardante i benefici de-
rivanti dall’attuazione di un sistema di Business Menagement orientato al sociale e
alla fidelizzazione dei clienti, ¢ stato presentato 1’argomento centrale di tutto il lavo-
ro: quali strumenti e metodologie sono state utilizzate per la redazione dell’indagine
di Custumer Satisfaction, quali difficolta e quali limiti si sono incontrati durante que-
sta fase, quali sono state le cause di tali limitazioni e come si € riusciti a superarle
implementando un’applicazione Web dinamica sviluppata utilizzando esclusivamente
tecnologie e strumenti distribuiti in maniera open source 0 comunque gratuita.

Nello specifico la relazione si concentra sui problemi della piattaforma Google
Forms, che pur offrendo molte funzionalita non & risultata a essere sufficientemente
efficace nel contesto di un’analisi complessa e approfondita come quella presentata.
L’incompatibilita tra i possibili formati in cui Forms consente di scaricare le risposte
raccolte e un qualsiasi linguaggio di programmazione, sono stati indicativi non solo
di uno scarso interesse da parte di Google nel facilitare 1’analisi delle informazioni,
ma quasi di una volonta dell’azienda di fornire all’utente dati in formati statici, il piu
possibile inadatti ad analisi esterne effettuate con strumenti diversi da quelli offerti di
default.

L’applicazione Web che viene presentata e che ¢ il cuore vivo e pulsante di tutto
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questo studio riesce ad eludere le limitazioni imposte da Forms grazie anche a strumen-
ti allo stato dell’arte, gratuiti e molto supportati. E stata mostrata I’importanza fonda-
mentale rivestita, nella prima fase di sviluppo, dal framework Lavavel, che ha facilitato
moltissimo la creazione di un database da un semplice file csv. Si ¢ sottolineato come
questo framework abbia consentito di operare in maniera programmatica e funzionale
alla modellazione di una struttura dati che ha contribuito non poco a semplificare tutto
il resto dell’analisi (incrocio dei dati, grafica dell’applicazione, ecc.).

Su queste solide fondamenta ¢ stato costruito il resto del progetto, implementando
Angular JS per gestire I’applicazione browser e Angular Material per conferire alla
pagina un design innovativo, semplice e intuitivo, ma allo stesso tempo facile da gestire
per il programmatore.

L’applicazione, intesa nella sua totalita, non si limita a superare le barriere im-
poste da Forms e altre applicazioni simili, svolgendo il suo compito in maniera piu
che soddisfacente, ma lo fa anche integrando le stesse funzionalita proposte dallo stes-
so Forms, in maniera migliore e piu approfondita. Anche Forms infatti implementa
Angular Material e Google Charts per generare i grafici da mostrare all’utente per con-
trollare eventualmente I’andamento del sondaggio e visualizzare pit comodamente i
dati raccolti, ma lo fa, come sottolineato poco sopra, in maniera troppo superficiale
e assolutamente inadatta a facilitare il lavoro di qualcuno che voglia sfruttare le po-
tenzialita di questo strumento in maniera piu professionale (sondaggisti, ricercatori,
tecnici, aziende).

Inoltre, I’approccio modulare messo in atto durante le varie fasi della progettazio-
ne dell’applicazione, nonostante questa sia stata pensata e ottimizzata per rispondere
alle esigenze di Rea, potra consentirne I’adattamento ai bisogni di altre aziende o di
Rea stessa in futuro. Non ¢ da escludersi che in aggiunta agli strumenti per 1’analisi
del campione, per I’esplorazione dei sondaggi divisi per categorie anagrafiche e per la
geolocalizzazione delle valutazioni, in futuro (se ritenute necessarie) non potranno es-
sere sviluppate nuove funzionalita ancora piu avanzate, andando a migliorare la qualita
generale di questo strumento.

Questo progetto, piu pratico che teorico, oltre a offrire svariati spunti di rifles-
sione che potrebbero ispirare lo sviluppo di applicazioni o ricerche simili, ¢ straordi-
nariamente utile a dimostrare che utilizzando pochi strumenti, anche gratuiti, ma di
buona qualita e bene supportati, si possono raggiungere risultati professionali con un
investimento relativamente contenuto di risorse.

Nelle mani di una societa come Rea questa applicazione potrebbe significare un

rinnovamento nella gestione dei servizi e nell’approccio al cittadino; un portale per la
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comunicazione tra cliente e azienda, aperto ogni giorno e in grado di registrare ogni
minima variazione della qualita percepita dall’utenza.

Non solo questo consentirebbe all’azienda di intervenire prontamente laddove si
verificasse un calo della qualita del servizio, ma questo innescherebbe anche un circo-
lo virtuoso nel rapporto tra cliente e azienda che risulterebbe di certo in un prodotto
migliore.

Rifiuti differenziati meglio e con piu attenzione, quindi piu faclli da smaltire, fa-
rebbero risparmiare molti soldi all’azienda e per proprieta transitiva anche al cittadino

che paga I’azienda che gestisce lo smaltimento dei rifiuti sul suo territorio.

6.1 Considerazioni personali

Visti 1 risultati ottenuti, nel rispetto degli obiettivi che mi ero prefissato e delle meto-
dologie che avevo scelto di adottare, credo di potermi ritenere piu che soddisfatto del
risultato finale.

L’applicazione web nonostante abbia subito qualche variazione dal progetto ori-
ginale, come spesso accade in fase di sviluppo, oggi € pienamente funzionante e ho
fiducia che presto riuscird a proporne con successo 1’utilizzo all’azienda che ne ha
ispirato la nascita.

Nel prossimo futuro spero di riuscire a migliorare ancora di piu 1’applicazione e
di ottenere, con I’aiuto di Rea, uno strumento da cui I’azienda possa davvero trarre
vantaggio negli anni avvenire, per la pianificazione di politiche e strategie mirate al
miglioramento dei servizi.

La mia speranza ¢ quella di aiutare REA a comprendere nel tempo quali sono
1 suoi punti deboli, ma anche le sue eccellenze, conoscere meglio 1 propri clienti e
magari riuscire ad intervenire proprio sui cittadini meno interessati alla tematica dei
rifiuti, con campagne di sensibilizzazione mirate a migliorare la qualita della raccolta
e il riciclaggio.

Una grossa spinta motivazionale, durante le varie fasi del progetto, ¢ stata per me la
speranza di poter dare un piccolo ma concreto aiuto alla gestione dei rifiuti nel territorio
dove sono nato e cresciuto.

Un’azienda piu informata sui propri clienti e sui loro bisogni ¢ un’azienda piu
efficace nell’informare e sensibilizzare questi ultimi ad un comportamento piu respon-
sabile e rispettoso.

Un cambiamento di rotta, inteso anche come maggior cooperazione da parte dei

cittadini nella gestione dei rifiuti, risulterebbe sicuramente in un miglioramento nel-
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I’efficienza di Rea nello smaltire e riciclare cid che molti ancora oggi non considerano
una risorsa.

Una delle cose che ho imparato durante il mio tirocinio ¢ che nella maggior parte
dei casi, ci0 che comunemente viene considerato inutile, come una bottiglia vuota o
un computer rotto, se smaltito e riciclato opportunamente, pud avere (per cosi dire)
una nuova vita e rientrare nelle nostre case e nelle nostre vite come un oggetto total-
mente nuovo, senza che molti di noi neanche si accorgano delle enormi conseguenze
benefiche che questo circolo virtuoso ha sull’ambiente che ci circonda e su noi stessi.

Maggiore consapevolezza significa maggiore responsabilita, maggior responsabi-
lita significa pit impegno per I’ambiente, piu voglia di informarsi e di capire quali
piccoli gesti ognuno di noi pud mettere in pratica giorno dopo giorno per fare la sua
parte.

Mi auguro, con il mio contributo, presente e futuro, di riuscire a influenzare positi-
vamente anche solo una piccola parte dei miei concittadini e di risvegliare le coscienze
sopite e le menti disilluse che ho avuto modo incontrare durante questo lungo percorso

e di fare, in qualche modo, la differenza.
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REA - Customer Satisfaction 2014

Benvenuto nel modulo dedicato alla soddisfazione dei clienti di REA spa.

Da sempre, REA (Rosignano Energia Ambiente), crede che un rapporto attivo e continuo con i
cittadini dei territori nei quali svolge le proprie attivita, sia fondamentale per il miglioramento della
gestione delle risorse ambientali e dei servizi offerti.

Ascoltare le opinioni delle persone € un'opportunita per far avvicinare I'azienda ai loro bisogni reali,
capire le loro abitudini, le loro idee, nonche i problemi principali e le potenzialita del nostro territorio.

Il questionario & composto da 36 domande, principalmente a scelta multipla, dunque, bastano
davvero 5 minuti per aiutarci concretamente e significativamente a capire quanto e di quali servizi lei
€ piu soddisfatto, quali sono le problematiche ambientali che piu necessitano di essere portate
all'attenzione dell'azienda e cosa possiamo fare per migliorare, non solo la nostra offerta, ma la
qualita del territorio in cui viviamo.

La ringraziamo per il suo contributo.

*Campo obbligatorio

CUSTOMER
" SATISFACTION 2014

rosignano energia ambiente spa A I u TA c I A M I G LI 0 RA R E

Il modulo deve essere compilato in ogni sua parte (fatta eccezione per alcune domande specifiche,
rivolte solo ad alcune persone, come ad esempio i residenti in una determinata zona).

Se alcune domande vengono evidenziate in rosso, significa che sono obbligatorie e quindi devono
essere compilate per poter proseguire nella compilazione del modulo.

Informazioni anagrafiche




1. In quale comune ha la residenza? *
Contrassegna solo un ovale.

Rosignano Marittimo
Cecina

Collesalvetti
Bibbona

Castellina Marittima
Montescudaio
Guardistallo
Riparbella

Casale Marittimo
Santa Luce
Crespina Lorenzana
Orciano Pisano

Capraia (Isola)

2. Indicare il proprio sesso *
Contrassegna solo un ovale.

Maschile

Femminile

3. In che fascia di eta si colloca? *
Contrassegna solo un ovale.

da 18 a 29 anni
da 30 a 39 anni
da 40 a 49 anni
da 50 a 59 anni
ho piu di 60 anni

4. Qual'é la sua professione? *
Contrassegna solo un ovale.

Lavoratore dipendente
Lavoratore autonomo
Casalinga

Pensionato

Studente

In cerca di impiego o disoccupato

Qualita del servizio




5. Secondo lei chi si occupa della raccolta dei rifiuti nella sua frazione?
Contrassegna solo un ovale.

Rea
Il comune

Non lo so

6. Secondo lei chi si occupa dello spazzamento delle strade nella sua frazione?
Contrassegna solo un ovale.

Rea
Il comune

Non lo so

7. Quanto si ritiene soddisfatto della qualita del servizio di spazzamento delle strade?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

8. Quanto si ritiene soddisfatto della frequenza del servizio di spazzamento delle strade?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

9. Quanto si ritiene soddisfatto di cura, pulizia e manutenzione dei cassonetti?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto



10. Quanto si ritiene soddisfatto della cura e della pulizia delle aree circostanti i cassonetti?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

11. Quanto si ritiene soddisfatto della frequenza dello svuotamento dei cassonetti della
raccolta differenziata e indifferenziata?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

12. Quanto si ritiene soddisfatto della distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta
indifferenziata?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

13. Quanto si ritiene soddisfatto della distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta
differenziata?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto



14. Quanto si ritiene soddisfatto degli orari di svuotamento dei cassonetti della raccolta
differenziata e indifferenziata?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

15. Quanto si ritiene soddisfatto della qualita dei servizi offerti dai centri di raccolta?

La domanda si riferisce solo ai centri di raccolta gestiti da REA (Rosignano, Cecina e
Montescudaio)

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto

Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto

Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Non mi &€ mai capitato di utilizzare i servizi del centro di raccolta

Non sapevo che esistessero dei centri di raccolta

16. Quanto si ritiene soddisfatto del servizio di raccolta porta a porta?
Domanda rivolta solo ai residenti nella frazione di San Pietro in Palazzi (Comune di Cecina)
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto

Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto

Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Non mi &€ mai capitato di utilizzare questi servizi

Non sapevo che esistessero questi servizi



17. Quanto si ritiene soddisfatto della professionalita e della competenza del personale
addetto alla raccolta?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

18. Quanto si ritiene soddisfatto della gestione delle segnalazioni e dei reclami?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto

Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto

Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Non mi & mai capitato di utilizzare questi servizi

Non sapevo che esistessero questi servizi

19. Quanto si ritiene soddisfatto di REA in termini di cortesia e competenza nel fornire
informazioni?

Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto



20. Quanto si ritiene soddisfatto del servizio informativo offerto da REA?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto

Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto

Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Non mi & mai capitato di usufuire di questo servizio

Non sapevo che esistesse questo servizio

21. Principalmente, in quale modo reperisce le informazioni che le servono sui servizi REA?
Contrassegna solo un ovale.

Chiamo il numero verde
Consulto il sito internet

Chiedo ad amici o parenti
Chiedo agli operatori REA
Consulto gli opuscoli informativi

Non mi & mai capitato di richiedere informazioni sui servizi REA

22. Attraverso quali media preferirebbe essere informato sui servizi offerti da REA?
Si possono selezionare un massimo di 3 risposte

Seleziona tutte le voci applicabili.

Opuscaoli informativi

Sito internet

Quotidiani

Manifesti

Periodici

Pubblicita alla radio

Pubblicita alla televisione
Facebook o altri Social Network

SMS



23. Quanto si ritiene soddisfatto del servizio di sensibilizzazione svolto da REA?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto
Assolutamente soddisfatto

Non sapevo che esistesse questo servizio

24. Quanto si ritiene soddisfatto, in generale, dei servizi svolti da REA?
Contrassegna solo un ovale.

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

25. Che immagine ha, in generale, di REA?
Contrassegna solo un ovale.

Positiva (Efficace, attiva, presente)

Negativa (Inefficace, non attiva, assente)

Raccolta differenziata

26. Si ritiene una persona sensibile ai problemi ambientali?
Contrassegna solo un ovale.

Si
No

Non mi sono mai posto il problema

27. Lei fa regolarmente la raccolta differenziata?
Contrassegna solo un ovale.

Si, regolarmente Passa alla domanda 28.
Si, ma non regolarmente Passa alla domanda 28.

No Passa alla domanda 29.



Si, faccio la raccolta differenziata
Rispondendo Si alla domanda precedente ha avuto accesso a quest'area del questionario

28. Quanto e per quali rifiuti lei fa la raccolta differenziata
E necessario selezionare almeno 1 risposta per ogni categoria

Contrassegna solo un ovale per riga.

Regolarmente Talvolta Quasi mai Mai Non ne uso

Carta

Multi-materiale (vetro, plastica e
Tetra Pak)

Organico e umido

Beni ingombranti, potature o altro
verde
Medicinali scaduti

Pile e batterie
Oli esausti
Solventi o Vernici

Passa alla domanda 30.

No, non faccio la raccolta differenziata

Rispondendo No alla domanda precedente ha avuto accesso a quest'area del questionario

29. Perché non fa la raccolta differenziata?
Si possono selezionare un massimo di 3 risposte

Seleziona tutte le voci applicabili.
Richiede troppo tempo
Non ho il contenitore
Non ho spazio per i contenitori o non saprei dove metterli
Riutilizzo i rifiuti in ambito domestico (compostaggi e simili)
Non credo nelle finalita della raccolta differenziata
Non vedo risultati concreti o vantaggi nel farla

La ritengo inutile

Passa alla domanda 30.

Raccolta differenziata e riduzione dei rifiuti

30. Che tipo di utilizzo pensa venga fatto dei rifiuti differenziati?
Contrassegna solo un ovale.

Credo che vengano effettivamente recuperati o riciclati
Penso che vengano smaltiti con gli altri rifiuti

Non lo so



31. Cosa fa per ridurre al minimo i rifiuti?
Si possono selezionare un massimo di 3 risposte

Seleziona tutte le voci applicabili.

Compostaggio domestico

Uso flaconi ricaricabili (sapone, bottiglie per l'acqua, ecc)
Riutilizzo in ambito domestico alcuni materiali

Cerco di ridurre i materiali di imballaggio

Cerco di consumare meno

Cerco di acquistare prodotti a basso impatto ambientale
Non saprei

Non cerco di ridurre i rifiuti

32. Cosa fa quando deve smaltire un rifiuto che non puo essere gettato nel cassonetto?
La domanda si riferisce a rifiuti ingombranti, potature o verde in genere

Contrassegna solo un ovale.
Chiamo il servizio gratuito di raccolta dei rifiuti ingombranti
Lo porto al centro di raccolta
Lo lascio nei pressi di un cassonetto
Lo lascio dove mi € piu conveniente

Non mi & capitato di smaltire rifiuti ingombranti durante quest'ultimo anno

33. Quali tipi di rifiuto le capita di notare piu spesso abbandonati nella sua zona o vicino ai
cassonetti?

Si possono selezionare un massimo di 3 risposte
Seleziona tutte le voci applicabili.

Rifiuti elettrici o elettronici (computer, monitor, televisori, stampanti, cavi elettrici)
Rifiuti ingombranti o mobilio (sedie, tavoli, materassi, motorini, biciclette, ecc)
Oli per motore

Solventi o vernici

Potature o verde in genere

Rifiuti comuni (sacchetti della spazzatura)

Non ne ho mai notati

Percorsi di educazione ambientale nelle scuole

34. Apprezza gli sforzi di REA nel realizzare percorsi di educazione ambientale nelle scuole?
Contrassegna solo un ovale.

Si Passa alla domanda 35.
No Passa alla domanda 35.
Non sapevo che REA realizzasse questo tipo di percorsi Interrompi la compilazione

del modulo.



Percorsi di educazione ambientale nelle scuole

35. Come é venuto a conoscenza dei percorsi di educazione ambientale svolti da REA?
Si possono selezionare un massimo di 2 risposte

Seleziona tutte le voci applicabili.

Me ne hanno parlato i miei figli o i miei nipoti
Ne ho letto sul giornale
Me ne hanno parlato amici, insegnati o altri genitori

Ne ho letto su degli opuscoli o altro materiale informativo

36. Suo figlio o suo nipote ha partecipato ad una di queste attivita? Se si, puo dirci che cosa
€ cambiato in casa sua dopo questa esperienza?

Contrassegna solo un ovale.

Si ha partecipato. Ci ha raccontato quello che ha imparato e adesso siamo piu informati

Si ha partecipato. Abbiamo cambiato le nostre abitudini e adesso ci impegniamo
maggiormente nel rispettare I'ambiente

Si ha partecipato, ma non ho notato alcun cambiamento
No, non ha partecipato

Non saprei valutare

Powered by

h Google Forms
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Introduzione

Novita

Dopo la pausa del 2013, REA torna ad indagare il rapporto con i propri clienti, le loro
abitudini e le impressioni sui servizi che I'azienda svolge sul territorio.

Molte le novita introdotte nello svolgimento dell'indagine e nel metodo di reperimento dei
dati:

e [’azienda ha svolto I'indagine in completa autonomia, senza appoggiarsi ad agenzie
esterne, né per quanto riguarda il reperimento dei dati, né per la loro analisi.

e Peril reperimento dei dati, alle normali interviste telefoniche, & stato affiancato in
via del tutto sperimentale un questionario online, creato tramite il servizio Google
Forms.

e Google Forms ha inoltre consentito lo storage dei dati su
di un’unica piattaforma online accessibile ai proprietari e

ai creatori del modulo, che hanno potuto consultare e GO ( ,8[6 forms
monitorare I'evoluzione del progetto e la raccolta dei dati, _
sia in forma di database che su una comoda interfaccia ﬁ a ‘ & i

grafica generata e aggiornata in tempo reale con i risultati
dell'intervista.

o [l set di domande presenti nel questionario e stato creato sulla falsa riga di quello
del 2012, ma é stato notevolmente ridotto, migliorato e adeguato alla raccolta delle
informazioni davvero utili per I'azienda.

Le tempistiche

Lo svolgimento dell’intera analisi, dalla raccolta dei dati fino all’analisi vera e propria, con la
creazione della presentazione PowerPoint e della relazione finale, ha richiesto un totale di
circa 5 mesi.

Dopo l'apertura del questionario online il 4 agosto 2014 sono stati fatti passare circa 2
mesi prima di procedere a integrare i dati raccolti con le interviste telefoniche.

La fase di raccolta dei dati si e chiusa il 13 novembre, mentre le versioni finali della
presentazione PowerPoint, con i dati analizzati e messi in forma grafica e la relazione sono
state consegnate rispettivamente il 2 dicembre e il 20 gennaio 2015.



Il campione

Metodi di campionamento

Il campione del 2012, pari a 631 interviste su un totale previsto di 1000 interviste, & stato
nettamente ridimensionato per motivi logistici, dal momento che, come accennato sopra,
I'azienda non si & appoggiata ad agenzie esterne per la raccolta e I'analisi dei dati.

Le dimensioni piu ridotte del campione del 2014 (522 interviste su un totale previsto di
600 e suddivise tra i vari comuni e frazioni come illustrato nell'immagine) vengono pero
compensate da una qualita nettamente migliore dei dati di analisi.

Il ridimensionamento del

questionario del 2012, infatti, ha Calle
consentito la compilazione di
quasi tutti i questionari in
maniera completa, riducendo cioé
quella fascia di rispondenti che
non completavano il questionario
per mancanza di tempo o di ——— Rosignano M [178]
disponibilita.

Tutto questo € stato possibile, come gia accennato sopra, grazie, non solo alla riduzione
delle domande (dalle 42 del 2012 alle 36 del 2014), ma anche ad una parziale modifica al
contenuto delle stesse.

Si & cercato, per quanto possibile, di creare un set di domande il piu possibile puntuali,
dirette e sintetiche.

Per quanto riguarda il metodo di campionamento, al termine di un periodo dedicato alla
compilazione esclusivamente online del questionario, pur mantenendo attiva questa
possibilita, si & dovuto procedere ad integrare le risposte raccolte con delle interviste
telefoniche, allo scopo di raggiungere il campione preposto all’inizio dell’indagine (600
interviste).

[ numeri telefonici per le interviste sono stati reperiti principalmente in 3 modi:

0 Estraendoli dall’elenco telefonico, in maniera non lineare, quindi cercando di
variare spesso l'iniziale del cognome del contatto.

0 Per zona, facendo cioé una ricerca per indirizzo sul database di paginebianche.it e
contattando le persone residenti in una data area.

0 Estraendoli dai database del numero verde e del centralino aziendale, cioé
contattando le persone che avevano usufruito dei servizi di raccolta degli
ingombranti e delle potature, o che avevano fatto delle segnalazioni.

Alcuni questionari sono stati, inoltre, compilati in forma cartacea, in occasione di eventi e
manifestazioni pubbliche ed in seguito inseriti manualmente sul server di Google Forms.



Questionario online

L’iniziativa di proporre il
questionario online ha dato esiti
abbastanza positivi, nonostante ci
siano state anche alcune evoluzioni
negative.

Ad esempio, il tentativo di creare un
campione omogeneo rispetto
all’eta, cioé di ridurre I'eta media del
campione, stava funzionando
abbastanza bene in un primo
momento, come si puo dedurre dal
confronto della prima immagine con
la seconda.

dab0as8a20] ——=

~— ho pil di 60 [24]

da40ad9al31]— —da 18 a 28 [11]

da 30 a 39 a [24]

— ho pid di 60 [225]

da B0 a 59 a [90] —

‘ga 18 a29 [25]

da 30 a 3%a[77]

da 40 a 49 [108]

Purtroppo pero, le interviste telefoniche hanno parzialmente riportato la situazione a quella
del rapporto Mixura del 2012, con una maggioranza di persone intervistate con eta
superiore ai 60 anni, che ¢ andata a erodere progressivamente tutte le altre fasce d’eta.

Chiaramente il cambiamento di eta media del campione ha influito anche sul dato
dell’occupazione, con i pensionati che prendono il posto dei lavoratori dipendenti (che

Casalinga [11]

Lavoratore a [18] —

prima componevano circa la meta e quindi la maggioranza assoluta del campione totale) con
una percentuale abbastanza importante (34%).

— Pensionata [180]

Pensionata [20]

— Studente [4]
: [ — Studente [12]
— In cerca di i [6] Casal shes: ] SRR 2
Casalinga [62] In cerca di [24]

Lavoratore a [77]
Lavaratore d [51]

La partecipazione all'iniziativa e stata buona ma non del tutto soddisfacente: in circa 2 mesi
il questionario ha raccolto 110 risposte (suddivise come illustrato nell'immagine).
Purtroppo piu del 75% delle persone che hanno compilato il modulo online sono residenti
nel comune di Rosignano Marittimo e la partecipazione all’iniziativa sugli altri comuni &
stata scarsa, se non nulla.



Il motivo per cui si & creata questa

situazione & probabilmente il fatto

che l'iniziativa é stata promossa

solo tramite il sito dell’azienda e la

pagina Facebook (I Differenti - Rea

Spa) raggiungendo in maniera

meno efficace le utenze meno Rosignano Ma [83]

familiari con I'azienda o i luoghi
dove questa € meno presente.

Struttura del questionario

Il questionario si compone di 36 domande ed e diviso in 5 aree di interesse.

La prima parte del questionario € dedicata alla raccolta di semplici informazioni
anagrafiche quali luogo di residenza, et3, sesso e professione.

La seconda parte del questionario, il cuore di tutta I'indagine, &€ dedicato ai servizi e alla
conoscenza dell’azienda da parte degli utenti.

In una terza parte si e cercato di capire se e in che modo gli utenti fanno la raccolta
differenziata, o per quale motivo non la fanno.

Nella quarta parte del questionario si indagano le abitudini, le impressioni e le osservazioni
dei cittadini riguardo rifiuti particolari come quelli differenziati, ingombranti, pericolosi o
abbandonati.

In ultima istanza vengono i percorsi di educazione ambientale: se e quanto le persone
conoscono e apprezzano questo tipo di servizio e come sono venute a conoscenza.



I servizi

Conoscenza dei servizi

Per quanto riguarda la conoscenza dei servizi forniti dall’azienda, abbiamo un risultato
buonissimo riguardo alla raccolta dei rifiuti.

La quasi totalita delle persone intervistate, infatti, & a conoscenza del fatto che REA svolge
questo servizio nella propria zona.

Rea 57 98%
Il comune 3 1%
Mon lo so 5 1%
— |l cof ) [3
Rea [517] ™ Non 15 20 [

Leggermente piu bassa la percentuale di persone a conoscenza del fatto che REA si occupa
anche dello spazzamento delle strade.

Il comune [81] Rea 359 63%
Il comune 81 15%
— Mon lo 5o [51] Mon lo so M 10%

Rea |

[~
o
L]

—

Qualita dei servizi

Entrando nel cuore dell'indagine, in generale i giudizi riguardo ai servizi si collocano quasi
tutti su un livello medio, corrispondente ad una soddisfazione parziale, con punte di
soddisfazione piena in alcune zone quando si vanno ad analizzare i vari servizi nello
specifico. Particolarmente negativi i livelli di soddisfazione per quanto riguarda la pulizia
dei cassonetti e delle aree circostanti i cassonetti, la distribuzione dei cassonetti della
raccolta differenziata e il servizio di raccolta porta a porta.



Spazzamento delle strade

Parzialmente soddisfacente (media: 4,33) il dato sulla qualita del servizio di
spazzamento. Da notare come qui il dato relativo alla soddisfazione parziale influenzi non
poco il voto medio; cosa che tendera a influenzare un po’ tutti i risultati dell’indagine.

Assolutamente insoddisfatto 29 6%
Soddisfatto [183]

Molto soddis [54] Molto insoddisfatto 25 5%
Insoddisfatto 50 10%
I— Assolutament [19) Parzialmente soddisfatto 122 23%

Assolutament [24] Soddisfatto 183 35%
hloibo insodd [25] Molto soddisfatto 4 10%
Parzialment [122] Insoddisfatt [50] 19 4%

Assolutamente soddisfatto

Molto simili, anche se leggermente peggiori (media: 4,26), i dati sulla frequenza del
servizio di spazzamento dove si pud notare che le risposte piu frequenti sono ancora la
soddisfazione piena e quella parziale.

. . .
Soddistatto [176] Assolutamente insoddisfatto 29 6%

] Molto insoddisfatto 26 5%

- Molto soddis [51]
Insoddisfatto B 13%
r— Asgolutamert [18] Parzialmente soddisfatto 16 22%
N #ssoltament 29 Soddisfatto 176 34%
" oltn Insodd [26] Molto soddisfatto 51 10%

Parzialment [116] ———
—— Insoddisfatt [66] Assolutamente soddisfatto 18 3%



Qualita e frequenza del servizio di spazzamento: schema

B Qualita del servizio di spazzamento

4,12 4,04 429 4,23

4,61 4,6 479 4,71

Frequenza del servizio di spazzamento

5,17 533

i 3,74

Rosignano
Marittimo

Cecina

Collesalvetti Montescudaio

Riparbella  Capraia (Isola)

Analizzando i dati nello specifico si pud notare un livello molto esteso di soddisfazione
parziale nella maggioranza dei comuni in cui si effettua il servizio di spazzamento con picchi
di elevata insoddisfazione su Riparbella, soprattutto per quanto riguarda la frequenza del

servizio.

Si registra una soddisfazione piena, invece, su Capraia.

Pulizia dei cassonetti e delle aree circostanti
Ancora parzialmente soddisfacente (media: 4,33) il dato sulla pulizia e la manutenzione

dei cassonetti.

Soddisfatto [202]

Parzialment [118]

«— Molto soddis [50]

— Assolutament [18]
Assolutament [20]

Molto insodd [30]

Insoddisfatt [66]

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

20
30
BB
116
202
a0
18

4%
6%
13%
22%
38%
10%
3%



Leggermente peggiore, anche se molto simile, il dato relativo alla pulizia delle aree
circostanti i cassonetti (media: 4,21). Ancora alto (in percentuale) il numero di risposte
mediamente positive che pero vengono sbilanciate da una minoranza di risposte
estremamente negative.

Soddisfatto [202] ———— Assolutamente insoddisfatto 34 6%

Molto insoddisfatto 28 5%

Molbo saddlis [42] Insoddisfatto 64 12%

— Assolutament [15] Parzialmente soddisfatto 119  23%

[— Assolutament [34] Soddisfatto 202 39%

i — Molto insodd [28) Molto soddisfatto 42 8%
arzialment [119] ——

—— Insoddisfatt [64] Assolutamente soddisfatto 15 3%

Manutenzione e pulizia di cassonetti e aree circostanti: schema

Analizzando i dati nello specifico si possono notare picchi di insoddisfazione, per quanto
riguarda la manutenzione e la pulizia dei cassonetti, nelle zone di Rosignano Marittimo,
Montescudaio e Capraia.

E picchi di insoddisfazione riguardo la pulizia delle piazzole su Rosignano e Montescudaio.
Pienamente soddisfacente la cura dei cassonetti su Castellina e Casale.

Parzialmente soddisfacenti i restanti risultati.

H Cassonetti ™ Aree circostanti i cassonetti

18 425 4,91 14,75 1433 3'67 el 248 B0 [415 |453 |478 |4,43
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Frequenza dello svuotamento dei cassonetti della raccolta differenziata
e indifferenziata

Generalmente alta rispetto ai grafici visti in precedenza (media: 4,86) la soddisfazione
riguardo la frequenza dello svuotamento dei cassonetti.

Assolutamente insoddisfatto 12
—— Molto soddis [54] Molto insoddisfatto 11
Soddistatto [273] — Insoddisfatto 25
— Assolutament [23] . .
. Assolutament [12] Parzialmente soddisfatto 98
\  —Molto insodd [11] Soddisfatto 273
Insoddisfatt [25]
Mclte scddisfatto 64
—— Parzialmente [28] Assolutamente soddisfatto 23
Il dato sta a indicare che, generalmente, le persone non trovano i cassonetti pieni e questo &
positivo.
Frequenza dello svuotamento dei cassonetti: schema
5,27
52 514
4,92 4,95 486 492

4,74
4,65 453 45 I 454 4,59

Analizzando il dato specifico si hanno risultati piu che soddisfacenti su Castellina, Orciano e
Capraia.

Si sfiora la soddisfazione piena su Collesalvetti, Bibbona, Riparbella e Casale.

2%
2%
5%
19%
52%
12%
4%



Distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta indifferenziata

Assolutamente insoddisfatto
Molto insoddisfatto
Insoddisfatto

— Assolutament [13] Parzialmente soddisfatto

Aszolutament [11]

Molto insodd [13] Soddisfatto

Insoddisfatt [32 .

nsoddistatt [32] Molto soddisfatto

Parzialmente [#8] Assolutamente soddisfatto

_ «— Molto soddis [62]
Soddisfatto [279)

Parzialmente soddisfacente (media: 4,71) il dato sulla distribuzione sul territorio dei
cassonetti RSU.

Piu della meta degli intervistati si € dichiarata, infatti, soddisfatta.

Distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta differenziata

Assclutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto
‘Mblm soddis [49] Insoddisfatto
— Assolutament [14] Parzialmente soddisfatto
Assolutament [24] Soddisfatt
isfatto
Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Soddisfatto [214]

Melto insodd [42]

Farzialment [115] Insoddisfatt [45]

Leggermente peggiore (media: 4,3) il dato sulla raccolta differenziata.
Crescono, infatti, i livelli di insoddisfazione per quanto riguarda questo servizio.

Si noti che, come & emerso dalle interviste telefoniche, le persone hanno espresso una grave
insoddisfazione quando i cassonetti delle differenziata mancano del tutto o quasi nella
loro zona, sono notevolmente distanti dalla loro abitazione, oppure sono stati tolti da un
punto a loro conveniente, spostati o eliminati.

11
13
32
88
273
62
15

24
42
45
115
214
49
14

2%
2%
6%
17%
53%
12%
3%

5%
8%
9%
22%
41%
9%
3%



Distribuzione sul territorio dei cassonetti della raccolta indifferenziata:
schema

B Raccolta indifferenziata Raccolta differenziata
458 48 487 494 486 508 463 23 436
3,35
Q > ) N
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Nello specifico si registra un livello di insoddisfazione elevato sia per quanto riguarda
I'indifferenziata che I'indifferenziata su Montescudaio.
Insoddisfazione su Riparbella, dove REA svolge solo in servizio di raccolta differenziata.
Curioso il dato su Santa Luce, dove va bene l'indifferenziata ma non la differenziata.
Soddisfacente la distribuzione dell’indifferenziata su Orciano e su Bibbona, dove si sfiora la
sufficienza piena.
Orari di svuotamento dei cassonetti della raccolta differenziata e
indifferenziata
Assolutamente insoddisfatto 9 2%
Molto insoddisfatto 4 1%
Molto soddis [55]
_ P s Insoddisfatto 17 3%
Soddisfatto [331] — - ) ]
SR ﬁ:s*“'dm” ant [13) Parzialmente soddisfatto 68 13%
_"-._ ssolutamente [9] _
Molto insoddi [4] Soddisfatto IM BI%
Insoddisfatt [17] ] .
; Parzialmente [68] Meolto soddisfatto 5 10%
Assolutamente soddisfatto 13 2%

Sfiorata la soddisfazione piena sugli orari di svuotamento dei cassonetti (media: 4,86).

Anche se, come e emerso delle interviste telefoniche, le persone non fanno molto caso agli
orari di svuotamento, quanto alla frequenza dello svuotamento.



Quindi esprimono una soddisfazione generalmente mediocre solo perché non possono

dirsi assolutamente soddisfatti di qualcosa a cui non fanno caso.

Orari di svuotamento dei cassonetti della raccolta differenziata e
indifferenziata: schema

5,33
5,16
5 5,08 5,08
4,95
487 4,93 4,89
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4,74 I 4,71 4,71
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Nello specifico, quindi, abbiamo una piena soddisfazione su Bibbona, Castellina, Casale
Marittimo, Santa Luce e risultati piu che soddisfacenti su Orciano.
Si sfiora la soddisfazione piena su Collesalvetti, Montescudaio e Guardistallo.
Centro di raccolta
Parlando dei servizi del centro di raccoltagli utilizzatori di questo servizio si dichiarano, in
media, parzialmente soddisfatti, anche se si sfiora la piena soddisfazione.
Non mi é ma [140] Assolutamente insoddisfatto 8 2%
Melto insoddisfatto 6 1%
— Mon sapevo c [36] Inscddisfatto 12 2%
Assolutament [13] — . .
_ ot Parzialmente soddisfatto 36 T%
g 1Aszolnan‘c-n_.c_-ﬁ_-ﬁ]
Melto soddis [31] V ‘::c:}g\jr‘fénslhl o Soddisfatto 104 20%
Parzialmente [26] Molto scddisfatto 3 5%
Soddisfatta [104] Assolutamente soddisfatto 13 2%
Mon mi & mai capitato di utilizzare i servizi del centro di raccolta 140 27%
Men sapeve che esistessero dei centn di raccolta 36 T%

Le critiche piu frequenti a questo servizio sono state mosse contro gli orari e i giorni di

apertura, a quanto pare difficili da reperire.



Altissime le percentuali di persone che non hanno mai utilizzato i centri di raccolta o
che non sono addirittura al corrente dell’esistenza del servizio. Basso il numero di risposte
date a questa domanda: 381 su 525 interviste.

Centro di raccolta: schema

5
Nello specifico, va bene il centro di
raccolta di Collesalvetti e sfiora la
soddisfazione piena il centro di 4,8
Cecina. 4,74
Un po’ peggio quello di Rosignano.
Rosignano Cecina Collesalvetti
Marittimo
Raccolta porta a porta
Parzialmente soddisfacente la raccolta porta a porta su San Pietro in Palazzi (media: 4,27).
Si noti come poche risposte estremamente negative sbilancino un risultato tutto sommato
positivo.
o Asszolutamente insoddisfatto 6 1%
Nan mi & mai [54]——— ) )
Molto insoddisfatio 1 0%
— Non sapeva ch [9] Inscddisfatto 6 1%
_ Parzialmente soddisfatto 6 1%
e ot 11 Soddisfatto 12 2%
Assolutamente [2] —— " Insodkisiatio [8] Molto soddisfatto 10 2%
- _, “— Parzialmente [6
Moito soddis [10] ol Szézéi?;;gtﬁ 2[] ] Assclutamente soddisfatto 2 0%

Mon mi & mai capitato di utilizzare questi servizi 54 10%

Mon sapeve che esistessero questi servizi 9 2%



Professionalita e della competenza del personale addetto alla raccolta

Si sfiora la soddisfazione piena per quanto riguarda la competenza del personale addetto
alla raccolta, con un voto medio di 4,90, nonostante I'alta percentuale di risposte positive.

Assolutamente insoddisfatto
—— Molto soddis [&9] Molto insoddisfatto
Insoddisfatto
Soddisfatto [320] — — Assolutament [19] . .
oddisfatto [320] == Assolutamente [7 Parzialmente scddisfatto
\_\_MDHG insoddi [9] Soddisfatto
Insoddisfatt [14]
Molto soddisfatto

Assolutamente soddisfatto

Parzialmente [70]

Gestione delle segnalazioni e dei reclami

Parzialmente soddisfacente la gestione delle segnalazioni e dei reclami con un voto
medio di 4,4.

Anche se il dato piu interessante in questo grafico € ancora I'altissima percentuale di
persone che non hanno mai utilizzato questo servizio o non ne conoscono l’esistenza.

Assolutamente insoddisfatto
Melto insoddisfatto
Inseddisfatte

Parzialmente scddisfatto

Non mi @ ma [298] —

— Non sapevo ¢ [34]
Aszolutamente [9]

Meolto insoddi [8] .
Insoddistatt [18] Soddisfatto
Assolutamente [9] Parzialmente [55] Molto soddisfatto
Molta soddis [25] Soddisfatto [62] Assolutamente soddisfatto

Mon mi & mai capitato di utilizzare questi servizi

Mon sapevo che esistessero questi servizi
Cortesia e competenza nel fornire informazioni
Le persone si dichiarano pienamente soddisfatte di REA in termine di competenza nel
fornire informazioni.

Assolutamente insoddisfatto

Molto soddi [128] _ _
Meolto insoddisfatto
Insoddisfatto
. I— Assolutament [17] Parzialmente soddisfatto
Assolutament [13]
. Molta insoddi [5] Soddisfatto
Soddisfatio [268] Insoddisfatt [12] )
Parzialmente [48] Molto seddisfatto

Assolutamente soddisfatto

7 1%
9 2%
14 3%
70 13%
320 61%
B9 13%
19 4%

9 2%

8 2%

18 3%

B 1%

62 12%

25 5%

9 2%

296 56%

M 6%
13 2%

3 1%
12 2%
4 5%

268 51%
128 24%
mw 3%



Servizio informativo

—— Aszolutament [19]

Molto soddis [55] ——— o e
— Mon mi & mai [T0]

—Non sapevo c [40]

_-‘—ﬁ«s solutament [19]

—Molto insodd [10]

Soddisfatio [182] — " Insoddisfatt [19]

—— Parzialmente [80]

Assclutamente inscddisfatto

Melto inscddisfatte

Inscddisfatte

Parzialmente seddisfatto

Scddisfatto

Molto seddisfatto

Assoclutamente seddisfatto

Mon mi & mai capitate di usufuire di questo servizio
Mon sapeve che esistesse questo servizio

Metodi di reperimento delle informazioni

Il Numero Verde e di gran lunga il canale informativo preferito e piu utilizzato dagli utenti

REA.

Bhic-do ad am [29]

Consulto il [47] c agl [34]

— Non mi é& mai [55]

Chiama il n [332]

Chiame il numero verde
Consulto il sito intemet

Chiedo ad amici o parenti
Chiedo agli operatori REA
Censulte gli opusceli infermativi

Mon mi & mai capitato di richiedere informazioni sui servizi REA

19
10
19
80
182
33
19
70
40

332
47
29

21
35

4%
2%
4%
15%
35%
10%
4%
13%
8%

63%
9%
6%
6%
4%

10%



Canali informativi alternativi

Opuscoli informativi
Sito internet
Quotidiani

Manifesti

Periadici

FPubblicita allar...
Pubblicita alla t...
Facebook o altri ...

SMS
0 63 138 207 278

Opuscoli informativi

Sito internet

Cluctidiani

IManifesti

Periodici

Pubblicita alla radio

Pubblicita alla televisione
Facebook o altn Social Metwork
SMS

Al primo posto tra i canali informativi tramite i quali le persone vorrebbero essere
informate in futuro, si piazzano gli opuscoli informativi (con un 65% di risposte a favore),
al secondo il sito internet e al terzo i manifesti informativi.

Circa un 11% del campione (59 persone) non ha risposto a questa domanda, in generale

perché soddisfatto della situazione attuale.

Servizio di sensibilizzazione

Parzialmente soddisfacente il servizio di sensibilizzazione (media: 4,5), nonostante
comunque la maggior parte del campione si dichiari soddisfatto.

Ancora una volta, purtroppo, si rileva una conoscenza molto scarsa di questo tipo di

servizi da parte delle persone.

Assolutament [13] ———
Melto soddis [41]

~— Non sapevo [120]

Soddisfatto [174] —

_-'-— Assolutament [20]
. Molto in [€]
Insoddisfatt [36]

— Parzialmente [77]

Assolutamente inscddisfatto
Mclto inscddisfatto
Inscddisfatto

Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto
Assolutamente soddisfatio

Mon sapevo che esistesse questo servizio

343
157
62
93
28
14

11

20
b
36
i7
174
1
13
120

1%
-
15%
33%
8%
2%

23%



Voto generale ai servizi

Parzialmente soddisfacente dunque anche il dato generale.

Risultato che rispecchia pienamente i risultati sui singoli servizi, ma che non deve

scoraggiare.

Sicuramente vanno tenuti in considerazione:

* Il continuo desiderio di miglioramento dei servizi da parte dei cittadini (come a
dire «si il servizio va bene, ma si puo sempre migliorare»)

* Un alto livello d’'insoddisfazione, per cosi dire «a priori»

e Un alto livello di disinformazione

Soddisfatto [271] . Molto soddis [60]

— Assolutamente [8]
Assolutament [14]
Molto insoddi [9]
Insoddisfatt [29]

Parzialment [112]

Voto generale ai servizi: schema

Assolutamente insoddisfatto

Molto insoddisfatto
Insoddisfatto
Parzialmente soddisfatto
Soddisfatto

Molto soddisfatto
Assolutamente soddisfatto

45 4,58

209 492 , .o 49

Nello specifico si registra una soddisfazione piena per i servizi in generale, su Bibbona,

Castellina, Casale Marittimo e Capraia.

14

29
112
27

60

]

3%
2%
6%
21%
52%
1%
2%



Si sfiora la soddisfazione piena a Collesalvetti, Santa Luce e Orciano.

[ comuni piu insoddisfatti (anche se non in maniera grave) sono quelli di Rosignano,
Guardistallo e Riparbella.

L'immagine di REA

Positiva (E [441]—

Curioso il dato sull'immagina che i cittadini hanno di REA.

Nonostante, infatti, gli utenti si ritengano parzialmente soddisfatti dei servizi, hanno
tutto sommato un’opinione abbastanza positiva di REA.

Negativa {In [73]

Schema riepilogativo riguardo ai servizi

Media dei voti assegnati ai servizi

Positiva (Efficace, attiva, presente)

411

Megativa (Inefficace, non attiva, assente)

73

Cura, pulizia e Fr;i‘;‘::sei‘:go Distribuzione | Distribuzione SVUC;:LZLtO
Qualita del |Frequenza del| Cura, pulizia e | manutenzione | 47 9®70 | sul territorio dei  sul territoriodei| W17SMONB | Voto generale ai
serviziodi | serviziodi |manutenzione| dellearee | °F O | cassonetti della | cassonetti della | ©° #ORC T | SN0 S | servizi svolti da
spazzamento| spazzamento | dei cassonetti | circostantii | £ #1978 raccolta raccolta | 281908 REA
cassonetti | © USRS | indifferenziata | differenziata | OSSN S
Rosignano Marittimo | 4,12 | 4,04 | 386 | 372 | 4,65 4,58 4,2 474 | 474 | 432
Cecina 4,29 4,23 4,31 4,25 4,74 4,8 4,4 4,87 4,8 4,7
Collesalvetti 4,61 4,6 4,94 4,91 4,92 4,87 4,8 4,95 5 4,92
Bibbona 4,65 4,75 4,95 4,94 4,75 5,16 5,13
Castellina Marittima 5 4,33 5,27 4,86 4,53 5 5,33
Montescudaio 4,79 4,93 4,8
Guardistallo 4,89 4,5
Riparbella 4,05 4,81 4,58
Casale Marittimo 5,08 5,09
Santa Luce 5,08 4,92
Crespina Lorenzana 4,44 4,53 4,59 4,63 4,06 4,71 4,65
Orciano Pisano 4,5 4,78 5,2 5,3 4,7 5,33 4,9
Capraia (Isola) 517 | 533 | 3,86 | 443 5,14 4,86 4,71 4,71 5,2




La raccolta differenziata

Sensibilita ai problemi ambientali e raccolta differenziata

La quasi totalita degli intervistati si ritiene una persona sensibile ai problemi ambientali.

Si 492  94%
No T 1%
—No [7] Mon mi sono mai pesto il problema 21 4%

——MNon mi sono [21]
Si[492]

Purtroppo solo il 76% del campione dichiara, per9, di fare regolarmente la raccolta
differenziata.

3i, regolarmente 400 T6%
Si, ma non r [99] Si. ma non regolarmente 99 19%
MNo 21 4%

—No [21]

Zi, regolar [400]



Quanto e per quali materiali viene fatta la raccolta differenziata

Di seguito verranno elencati i vari tipi di rifiuto, associati al grado di frequenza con la quale
le persone dichiarano di svolgere quel dato tipo di raccolta.

Carta

Regolarmente 417 79%
Regolarmente | Talvolta 76 14%
Talvelta- Cluasi mai 6 1%
o Mai 2 0%

Cuasi mai |
Mon ne uso 1 0%

hai |

Man ne uso-

0 83 166 249 332 415 498
Multi-materiale (vetro, plastica e Tetra Pak)

RHegolarmente 459 87%

Regolarmente [ Talvolta B 7%
Talvalta . Cluasi mai 2 0%
L ai 1 0%
Quasi mai l
Meon ne uso 0 0%
TR
Man ne uso-
0 a2 184 276 368 460

Organico e umido

Curioso il dato sulla raccolta dell’organico, soprattutto dal momento che tra gli intervistati,
solo 43 persone utilizzano il servizio di raccolta porta a porta.

Regolarmente 214 41%

Regolarments Talvolta 63 12%
Talvolta Cuasi mai 5 11%
Quasi mai Mai 156 30%
Mon ne uso 4 1%

M ai

Mon ne uso

43 86 128 172 215

[



Beni ingombranti, potature o altro verde

Talvolta .

Cuasi mai I
Mai I
Mon ne uso l

0 83 166 249

Medicinali scaduti

Regolarmente
Talvolta
Quasi mai
Mai

Mon ne uso

0 79 158 237

Pile e batterie

36

33z

395

415

474

Talvolta -

Cuasi mai I
M ai I
Mon ne uso .

0 77 154 23

308

385

Regolarmente
Talvolta
Cluasi mai
Mai

MNon ne uso

Regolarmente
Talvolta
Cluasi mai
Mai

MNon ne uso

Regolarmente
Talvolta
Cluasi mai

I ai

Mon ne uso

113
32
14
15
25

397
42
15
24
17

385
n
1"
19
26

9%

76%
8%
3%

5%

39,



Oli esausti
Molto alta la percentuale di persone che non smaltisce in maniera corretta gli oli esausti,
probabilmente per mancanza di informazione al riguardo.

Regolarmente 203 39%

Regolarmente Talvolta 46 9%
Talvaolta Cuasi mai 23 4%
Mai 101 19%

Quasi mai
Mon ne uso 109 21%

Mai

Mon ne uso
0 41 82 123 164 205
Solventi e vernici

Regolarmente 42 3%
Regolarments Talvolta 211 4%
Talvalta Cluasi mai 11 2%
) Mai 28 5%

Quasi mai
Mon ne uso 396 T5%

hai

Mon ne uso

158 237 316 395 474

=
=~
{41



Perché non si fa la raccolta differenziata

Chi non fa la differenziata, dichiara di non farla fondamentalmente perché non ha il
contenitore.

Richiede treppo tempe 10 2%
Richisde troppot... Men ho il contenitore 14 3%
Naon ho il conteni.. Mon ho spazio per i conteniteri o non saprei dove metterli 1 0%
) Riutilizzo i nfiuti in ambito domestico (compostaggi e simili) 0 0%
MNon ho spazio per... o ) )
Mon credo nelle finalita della raccolta differenziata 1 0%
Riutilizzo i rifi... Mon vedo risultati concreti o vantaggi nel farla 5 1%
Non credo nelle f... La ritengo inutile 1 0%

MNon vedo risultat...

La ritengo inutile

E importante notare che “contenitore”, anche da quanto & emerso dalle interviste
telefoniche é da interpretarsi come cassonetto della differenziata e non come
contenitore domestico.

Una buona parte del campione ha dichiarato di non avere tempo per differenziare i rifiuti.

Un piccola percentuale ha dichiarato di non vedere risultati concreti o vantaggi nel
differenziare.

Impressioni e abitudini degli utenti

Utilizzo dei rifiuti differenziati

In questa domanda abbiamo chiesto alle persone che tipo di utilizzo credono venga fatto dei
rifiuti differenziati. Cio che € interessante notare, pero, ¢ come la risposta piu gettonata, sia
in realta da interpretarsi come “spero che vengano effettivamente differenziati”. Questo
fatto e stato evinto durante le interviste telefoniche.

Si é riscontrato molto scetticismo e disinformazione, infatti, riguardo all’effettiva efficacia
del riciclaggio. Lo dimostra il fatto che 1 persona su 5 dichiari di non sapere che fine fanno i
rifiuti differenziati.

Penso che ve [58] Credo che vengane effettivamente recuperati o riciclati 360 69%

Penso che vengano smaltiti con gli altri rifiuti 58 1%
Mon lo so 104  20%

~—Non lo so [104]

Credo che v [360]



Riduzione dei rifiuti

Per quanto riguarda la riduzione dei rifiuti moltissime persone si sono dichiarate attive
in questa pratica, dichiarando di cercare di ridurre gli imballaggi, riutilizzare i rifiuti in
ambiente domestico, utilizzare flaconi ricaricabili e di acquistare prodotti a basso impatto
ambientale.

Poche le persone che cercano di consumare meno.
Abbastanza alta la percentuale di persone che non ha fornito una risposta esaustiva.

Relativamente bassa la percentuale di quelli che non cercano di ridurre i rifiuti in nessun

modo.

Compostaggio domestico 116
Compastaggio doms... Uso flaconi ricaricabili (sapone, bottiglie per l'acqua, ecc) 118
Uso flaconi ricar... Riutilizzo in ambito domestico alcuni materiali 139
o Cerco di ndurre 1 matenali di imballaggio 235

Riutilizzo in amb... )
Cerco di consumare menec 36
Cerco di ridurre ... Cerco di acquistare predetti a basso impatto ambientale 101
Cerco di consumar... Non saprei 58
Nen cerce di ndurre i rifiuti 26

Cerco di acquista. ..
Mon saprei

Mon cerco di ridu. ..

0 47 94 141 188 235

Smaltimento di rifiuti pericolosi o ingombranti

Parlando dello smaltimento di ingombranti, potature e altri materiali che non possono
essere gettati nei cassonetti, il servizio di raccolta viene individuato come metodo
smaltimento preferito dai cittadini, seguito dai centri di raccolta.

Relativamente bassa e soprattutto curiosa (se si va a confrontare il dato con la domanda
successiva) la percentuale di persone che dichiara di abbandonare i rifiuti.

Lo porto al [45] Chiame il servizio gratuite di raccolta dei rifiuti ingombranti 396

== Lo lascio nei [8] Lo porto al centro di raccolta 45
“ Lo lascio dov [0] ] . o

—— Naon mi & cap [62] Lo lascio nei pressi di un casscnetto 8

Lo lascio dove mi & pit conveniente 0

Non mi & capitato di smaltire rifiuti ingombranti durante questultimo anno 62

Chiama il 5 [398]



L’abbandono dei rifiuti

Opuscoli informativi
Opuscoli informativi-

Sito intermnet
Sito internet- Cluctidiani
Manifesti
Cuotidiani{ o
Periodici
Manifesti; Pubblicita alla radio
Periodici- Pubblicita alla televisione

Facebook o altr Social Metwork

Pubblicita alla r...-
SMS

Pubblicita alla t...-
Facebook o altri ...

SMS
0 69 138 207 276 345
Una percentuale altissima di persone dichiara di vedere regolarmente rifiuti
abbandonati vicino ai cassonetti.

Soprattutto Ingombranti, RAEE, Potature e Sacchetti della spazzatura.

Solo il 13% del campione ha risposto di non aver mai notato rifiuti abbandonati.

Sensibilizzazione e percorsi di educazione ambientale
nelle scuole

In conclusione, si riporta I'analisi del dato sui percorsi di educazione ambientale che REA svolge
nelle scuole.

Apprezzamento riguardo ai percorsi di educazione ambientale

Molto positiva la valutazione per questa attivita.

—— Mon sapevo [242] Si

Mo

Men sapeve che REA realizzasse guesto tipo di percorsi

Nao [30]—}

343 B5%
157 30%
B2 12%
95 18%
28 5%
14 3%

8 2%
B0 1%
11 8%

249 47%
6%
242 46%



La quasi totalita delle persone a conoscenza di questo servizio, dimostra un grande

apprezzamento.

Purtroppo si registra anche un’altissima percentuale di persone che non conoscono
questi percorsi e una percentuale minima di persone che dichiarano di non apprezzare

I’educazione ambientale nelle scuole.

In che modo le persone vengono a conoscenza dei percorsi di

educazione ambientale

Me ne hanno parla...
MNe ho letto sul g...

Me ne hanno parla...

MNe ho letto su de...

(=]

22 44 66 B 110 132

Me ne hanno parlato | miei figli o | miei nipoti 111
Me ho letto sul giomnale 40
Me ne hanno parlato amici, insegnati o altri geniten 93

Me ho lette su degli opuscoli o altro materiale informative 38

Cosa cambia nelle famiglie, dopo un percorso di questo genere

— Non saprei v [75]

Na, non ha p [58] —y

Si ha partec [16]

Si ha partec [26] Sj ha partec [79]
Si ha partecipate. Ci ha raccentato quelle che ha imparate e adesso siamo pid informati 79
Si ha partecipato. Abbiamo cambiate le nostre abitudini & adesso ci impegniamo maggiormente nel nispettare 'ambiente 26
Si ha partecipato, ma non ho notato alcun cambiamento 16
Mo, non ha partecipato 58
Mon saprel valutare [

Le famiglie dimostrano di apprezzare le attivita di educazione ambientale svolte a contatto con i

bambini e di ritenersi (nella maggior parte dei casi) piu informati sui problemi ambientali, dopo

questo tipo di percorsi.

21%
8%
18%
7%

15%

3%

1%

14%



Confronto conil 2012

Il confronto con I'indagine del 2012 vede peggiorare |'azienda su tutti i fronti per quanto
riguarda i servizi.

Il voto generale scende a 4,64, rispetto al 5,17 del 2012, con punte d’insoddisfazione su
Rosignano Marittimo (4,32 rispetto al 5,2 del 2012) e su Cecina (4,7 rispetto al 5 del 2012).

Tutto questo nonostante I'immagine dell’azienda rimanga stabilmente positiva.

Abbiamo cali notevoli per quanto riguarda la soddisfazione sulla pulizia delle aree circostanti i
cassonetti (da 4,6 a 4,21), sulla pulizia e manutenzione dei cassonetti stessi (da 4,8 a 4,33),
nonché sulla frequenza e qualita dello spazzamento e sulla facilita d’uso del centro di raccolta.

Scende da 5,45 a 4,4 il voto degli utenti alla competenza e alla cortesia del personale addetto
alla raccolta.

Rimangono assolutamente invariate le percentuali che riguardano la conoscenza del ruolo
dell’azienda e dei servizi che svolge sul territorio.

Rimane stabile la soddisfazione per quanto riguarda la competenza del personale REA nel
fornire informazioni, mentre cala sensibilmente la qualita nella gestione delle segnalazioni.

Rimane stabile, anche se ancora parzialmente insoddisfacente il servizio di sensibilizzazione
(4,5).

Si nota una crescente consapevolezza del fatto che i rifiuti differenziati vengano effettivamente
riciclati (da 49% a 69% dei rispondenti crede che vengano smaltiti correttamente), anche se
guesto dato & da interpretarsi (come si € evinto dalle interviste telefoniche) come una speranza
che questo accada.

Cresce notevolmente I'utilizzo del servizio di raccolta degli ingombranti e delle potature. Il 75%
degli intervistati ha detto di utilizzare questo servizio ogni volta che ne ha bisogno, rispetto al
45% del 2012.

Ottima la reazione alla “nuova” domanda per capire cosa fanno attivamente i cittadini per
ridurre i rifiuti, che ha portato la percentuale di “non saprei” dal 50% del 2012 al 7% del 2014. Si
noti che la domanda che veniva posta nel 2012 riguardava cosa i cittadini pensassero essere il
modo migliore per ridurre i rifiuti.

Per quanto riguarda i modi in cui i cittadini vorrebbero essere informati, gli opuscoli rimangono
ancora il media preferito dai cittadini, mentre prende piede il sito internet che passa dal 9,9% al
20% e si fa notare il dato sui manifesti, non presenti come opzione nell'indagine del 2012.

Rimangono invariati quando non migliorano quasi tutti i dati sulle abitudini dei cittadini per
qguanto riguarda la differenziazione dei rifiuti; tutti tranne la raccolta dell’organico, che scende
raggiungendo livelli piu verosimili.



I motivi per i quali le persone non fanno la raccolta differenziata rimangono piu o meno gli
stessi, cioé la mancanza di un cassonetto vicino e la mancanza di tempo.

Infine, migliora sensibilmente la conoscenza e I’apprezzamento per i percorsi di educazione
ambientale svolti da REA nelle scuole, nonché, a quanto pare, la loro efficacia nel cambiare
attivamente le abitudini delle famiglie tramite le conoscenze acquisite dei bambini che
partecipano.
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