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INTRODUZIONE

Questo progetto di tesi nasce dalla mia collaborezcon Riverside, azienda di
produzione artigianale di pasta fresca situata sal@achio di Reno (BO), che mi ha
incaricato di effettuare un’indagine dustomer satisfactiomello specifico, I'azienda
ha voluto indagare se e quanto i suoi clientiradfosso — B2B — sono soddisfatti dei

prodotti e del servizio offerti.

Ma cosa e lacustomer satisfacticdh Alcuni hanno interpretato laustomer
satisfactioncome “la sensazione che il cliente ha di veder realiezab superate, le
proprie aspettative”’(Gerson, 1995, p.19), oppuhena valutazione post-acquisto della
qualita del prodotto data dalle aspettative pre-aiso” (Anderson e Sullivan, 1993, p.
126); o anchéla percezione del cliente di aver speso bene oo denaro avendo
ottenuto, in proporzione alle proprie aspettativk,massimo possibile rispetto alla
realtd ambientale dove vivgllasevoli, 2000, p. 51). Dalle diverse definiZiattribuite
al termine soddisfazione, emerge che I'elementowanthe le caratterizza € quello di

un giudizio valutativo a posteriori riguardante wpecifica scelta d’acquisto.

E. Valdani (1995) la definisce non come una tegnma piuttosto come una
disciplina di gestione che contraddistingue I'ingaelnfatti lacustomer satisfactiog
definibile come la capacita delle aziende sia dape valore per i propri clienti che di
saper anticipare le loro attese; in questo modamsiirano di possedere responsabilita e
competenze nel rispondere ai bisogni espressildgiticprima e di soddisfarli poi, il

tutto nell’esclusivo interesse di quest’ultimi.

La customer satisfactiomppresenta dunque I'obiettivo al quale devondées
tutte le aziende che vogliono vendere i propri ptic servizt; tale obiettivo risulta
raggiungibile solamente nel caso in cui le aziestiesse adottino i principi del

marketing, concependo e realizzando i loro prodoservizi sulla base di tali principi.

Non si tratta di un concetto nuovo, ma € un oggdittstudio molto navigato, in
guanto costituisce un importante tema di fondond@iketing. Infatti, gia a partire dalla

meta degli anni 90 l'importanza verso l'orientaneeiad cliente venne sostenuta dai

! Gia Drucker nel 1973 affermava che la missioneqipale e lo scopo di qualsiasi impresa &
soddisfare il proprio cliente e che le impresetesis, oltre che per ridurre i costi di transaziager
massimizzare il profitto, anche per commercialiezan’offerta che soddisfi pienamente, in modo affie
ed efficiente, i bisogni dei clienti. (lasevolo GQ00).



manager della General Electric. Essi introdusskemoncetto di Marketing Concept
evidenziando la necessita per tutta I'organizzezieziendale di ruotare intorno al
cliente: quest'ultimo diventa percio I'elemento mmipale sul quale ruota il sistema
d'impresa. Dungque, a cambiare negli ultimi decenstata piuttosto la criticita che la
customer satisfactioha assunto, perché e diventata il criterio di tzedione principale

usato per stimare la qualita di un’azienda.

Infatti, in seguito ad alcune tendenze evolutive banno preso piede — e sono
ancora in atto — nelle economie avanzate,clstomer satisfactiorha acquisito
un'importanza sempre piu fondamentale. |1l rapidomis@mento tecnologico,
'incremento della competizione globale e I'evoluze dinamica della domanda, hanno
reso sempre piu critico per le aziende poter staldide attese dei consumatori. Questi
sSono piu esperti, piu istruiti e piu informati ensomolto piu esigenti rispetto a qualche
decennio fa: la varieta di prodotti offerti, la nggmre competitivita del mercato e quindi
il numero piu grande di fornitori al quali ci si @uivolgere, ha condizionato i
consumatori e li ha portati ad avere aspettativepse maggiori (Naumann e Giel,
1995). Dunque, un fattore strategico di ogni imprds/enta la gestione efficace delle
relazioni con i propri clienti: € fondamentale ceoere i consumatori, le loro abitudini

di consumo e le motivazioni che li spingono all’'aisto.

E in quest'ottica che lacustomer satisfactiorsta assumendo sempre pil
importanza per la sopravvivenza di un'impresa. alem della soddisfazione dei propri
clienti, da parte di un’azienda, rappresenta un eramconoscitivo fondamentale ai fini
dell’acquisizione e del rafforzamento di vantaggmpetitivi rispetto alla concorrenza
che possono essere difesi nel lungo periodo (Vaklaal., 1994). Riuscire a soddisfare
le esigenze dei consumatori porta alla fidelizzagiaegli stessi, che € un elemento
essenziale per le aziende in quanto genera prefit® in grado di incrementare la quota
di mercato, fattori che assicurano lo sviluppo elethprese (Bagdoniene e Jakstaite,
2007).

Proprio per questi motivi I'azienda Riverside halwo intraprendere una
disciplina di gestione che metta al centro dell'iega i propri clienti e le loro attese e
desideri. L'obiettivo di questa tesi € dunque cqueli analizzare la soddisfazione dei

clienti all'ingrosso dell’azienda Riverside rispgesia ai prodotti offerti, sia al servizio

2 Myers H. J. (1999) afferma che il Marketing Capicka come idea base quella di mettere il
cliente al centro dell'impresa: esso deve essexsopcome riferimento per la pianificazione delkeviah
dell'impresa e devono essere tenuti in considengzicuoi bisogni e le sue richieste per I'orgaarane
delle risorse aziendali.



commerciale e di consegna, cercando anche di aedwomportamento d’acquisto di
questi clienti e i fattori che considerano piu intpati. Tramite queste analisi si € anche
cercato di capire quali sono gli aspetti da migiter e quali invece quelli su cui

'azienda puo puntare maggiormente.

A questo scopo sono stati intervistati 43 clientidRside, somministrando loro
un questionario costruitad hoce articolato in tre sezioni: la prima mira a corevsdil
profilo degli intervistati ed il loro comportamentikacquisto, la seconda indaga i livelli
d’'importanza e soddisfazione circa gli attributeatompongono il prodotto, il servizio
commerciale e quello di consegna offerti da Rivdersmentre la terza sezione analizza i

punti di forza e debolezza dell’azienda e la sdddiene generale degli intervistati.

Le interviste sono state realizzate fra la fingidgno 2015 e la fine di novembre
2015; in seguito € iniziata la fase di elaborazieranalisi dei dati raccolti. L’auspicio e
che, grazie a queste analisi, I'azienda acquistigitee consapevolezza dei livelli di
soddisfazione e dei motivi di malcontento dei prafienti e orienti, di conseguenza, il
suo comportamento verso I'adozione di opporturedesgie, che potrebbero essere utili a
migliorare i prodotti ed i servizi offerti, andamaosi incontro alle esigenze non solo

degli attuali, ma anche dei potenziali nuovi acejuiir.
La tesi € composta da tre capitoli.

Nel primo capitolo verra esposta la teoria che ata base dellacustomer
satisfaction i motivi della rilevanza sempre maggiore che assuell’economia e nelle
strategie delle aziende ed i vantaggi che portg Mgrranno inoltre passati in rassegna i

metodi ed i modelli sviluppati nel corso degli aper la sua “misurazione”.

Nel secondo capitolo verra invece presentata IFalaeRiverside e si descrivera
come l'indagine € stata realizzata: verranno esgtisbbiettivi di ricerca e descritti le
tecniche utilizzate nella realizzazione dell'indagi dai criteri usati per la definizione
del campione di riferimento alle fasi attraverse sive creato il questionario, fino alla

modalita scelta per la somministrazione dello stess

Il terzo capitolo entrera invece nel vivo dellaerca dicustomer satisfaction
Verra effettuata una prima analisi descrittiva dagervistati e si passera poi all'analisi
dei livelli d'importanza e di soddisfazione attritbdlai clienti ai prodotti Riverside ed al
servizio commerciale e di consegna che l'aziendie opresentando anche i suoi punti
di forza e di debolezza. Tramite queste analisicaichera di capire meglio i

comportamenti d’acquisto dei clienti e di vedere es&ome, le loro aspettative sono



state soddisfatte. Una volta mostrati i risultatieouti, si cerchera di indirizzare
Riverside verso possibili strategie e soluzionitee@ migliorare i propri prodotti e/o il

proprio servizio offerto.

CONCLUSIONI

Come anticipato nel secondo capitolo, o scopoadelia indagine dcustomer
satisfactioné stato quello di valutare il livello di soddisfame dei clienti B2B —
ovvero i clienti all'ingrosso — di Riverside, azgin produttrice di pasta fresca situata a
Casalecchio di Reno, in provincia di Bologna. Lddisfazione dei suoi clienti & stata
valutata in relazione sia ai prodotti, nello spieciftortellini e tortelloni, che al servizio
commerciale e di consegna offerti dall’aziendaré# cio si € voluto anche constatare
gli aspetti del prodotto e del servizio a cui quetienti danno maggior importanza.
Inoltre, si &€ cercato di cogliere i punti di foreadebolezza dell’azienda, in modo da
comprendere quali possano essere gli aspetti fli guntare maggiormente e quali
invece quelli da migliorare, cercando cosi di ciaes le scelte future verso i bisogni e le
aspettative dei clienti. Infine, essendo la priroffarche I'azienda Riverside si presta ad
un’indagine dicustomer satisfactigrmjuesta tesi vuole anche essere un punto di garten
per riuscire a sviluppare un modello di rilevaziot& poter utilizzare per indagini

future.

Dall'analisi dei livelli di soddisfazione sui dueqalotti, tortellini e tortelloni, e
sui servizi commerciale e di conseggsigpuo affermare che questa indagine ha delineato
un quadro di generale gradimento per tutti quesgietii riguardanti I'azienda Riverside.
Va specificato che sono stati analizzati solametdetellini e i tortelloni sia in quanto
sono i prodotti di punta di Riverside, che da &mhno quasi il 90% del fatturato annuo

dell'azienda, sia perché sono acquistati entraralba djuasi totalita dei clienti.

~

Relativamente aitortellini e ai tortelloni, € stato visto che i livelli di
soddisfazione dei clienti sono tutti molto altip#dto a tutte le dimensioni considerate,
che sono:

» Aspetto visivo del prodotto;
* Confezione;

» Tipicita regionale/locale del prodotto;



» Colore;

» Tenuta di cottura;

* Freschezza;

* Gusto;

» Rapporto qualita/prezzo.

Tuttavia, gli attributi sui quali i clienti sono eora piu soddisfatti, rispetto sia ai
tortellini che ai tortelloni, sono gli stessi chanmo ottenuto un’importanza maggiore,
ovvero la freschezza e il gusto, che fanno parlia dalutazione sensoriale, e I'aspetto

Vvisivo e la tipicita regionale del prodotto.

Dall'analisi del questionario sui livelli d'impomaa e soddisfazione circa il
servizio commercialee stato visto che tutti gli attributi che lo commgono sono stati

giudicati estremamente importanti. Questi attrilsoto:
» Competenza tecnica del personale;
» Cortesia e disponibilita del personale;
» Tempestivita di risposte in caso di bisogno;
» Rispetto delle condizioni contrattuali;
* Prezzo di acquisto del prodotto.

Solamente il prezzo dacquisto dei prodotti ha wite un’importanza
leggermente inferiore agli altri attributi; quegierché, essendo il prezzo del prodotto
rapportato alla sua qualita, cio mette in rilievdatto che i clienti sono generalmente
disposti a spendere di piu per avere un prodottitqtivamente superiore. Anche i
livelli di soddisfazione da parte dei clienti sheorivelati tutti molto alti; gli attributi che
hanno ottenuto i punteggi piu elevati sono la ciete la disponibilita del personale ed
il rispetto delle condizioni contrattuali. Le uneHamentele espresse riguardano la
tempestivita di risposta in caso di bisogno, ovveroeattivita dell'azienda ad andare
incontro e a rispondere a certe emergenze deiticliéar alcuni rispondenti, questa
caratteristica del servizio commerciale in certimemti si € rivelata insoddisfacente,
specialmente per un cliente che si trova piuttdsttante da Riverside. Come detto nel

corso dell'analisi, I'insoddisfazione da parte degto cliente potrebbe essere causata sia



dal fatto che si trova lontano dall'azienda foricirche dalle sue particolari esigenze e

richieste.

In generale comunque l'azienda sembra riusciresat@arare ai propri clienti un
ottimo servizio a livello commerciale, fatta ecasm per alcuni piccoli clienti (vedi
capitoli 3.3).

Guardando infine i risultati relativi gkervizio di consegnaome sottolineato nel

terzo capitolo, € emerso che i clienti considerastremamente importanti tutti gli

attributi che lo compongono, che sono:
* Rispetto dei tempi di consegna;
* Flessibilita nell’evasione di ordini urgenti;
» Conformita dei prodotti rispetto a quanto ordinato;
» Facilita nell’'ordinazione;

Tempestivita nella risposta alle problematiche

hY

In generale, il servizio di consegna € ritenuto pmgportante di quello

commerciale.

Anche i livelli di soddisfazione sono tutti moltdeeati, fatta eccezione per
alcuni casi che, su certi attributi hanno esprassiolivelli di soddisfazione piu bassi
della media, in particolare per quanto riguarddldasibilita nell’evasione di ordini
urgenti e la tempestivita nella risposta alle peaitiche. In generale, dunque, il
servizio di consegna di Riverside, avendo ottetivli di soddisfazione molto alti, &
molto buono, anche se leggermente inferiore riepagli altri due campi investigati: i

prodotti e il servizio commerciale.

| livelli d’'importanza e, soprattutto, di soddisiaze relativi ai tre argomenti,
prodotto, servizio commerciale e servizio di comsegsono stati analizzati anche

rispetto a quattro variabili indipendenti, che sono

» ‘“categoria commerciale”, dove gli intervistati socategorizzati in base
al tipo di attivita nella quale lavorano (pane &stadfornai, gastronomia,

supermercato, catering/ristorazione);

* ‘“ruolo lavorativo dell'intervistato”; in base al olo rivestito all'interno

della loro attivita, i clienti appartengono allaegoria “titolare attivita e

I}

ruoli affini”, “responsabile area acquisti/vendite

altro™;



« “anni di clientela”, dove i clienti sono categomizin base agli anni di

clientela con Riverside (“da 0 a 2 anni”, “da 3 arni”, “piu di 5 anni”);

» ‘“categoria clienti”, composta da “clienti piccoliGlienti medi” e “clienti
grandi”. Gli intervistati sono disposti nelle treategorie in base al

fatturato annuo che procurano a Riverside.

A prescindere dalle variabili usate le differenzeiflivelli medi di soddisfazione

sono risultate minime e statisticamente non sigaiive.

Analizzando ipunti di forza,e stato visto che la maggior parte degli intervista
considera la tipicita regionale/locale ed il ragpogualita/prezzo dei prodotti come i
principali punti di forza di Riverside, insiemealtortesia e competenza del personale.
Inoltre € emerso che i giudizi positivi dei rispenti su questi aspetti aumentano con
incremento degli anni di clientela. Questi duncg@o aspetti su cui Riverside deve
continuare a puntare. | principgunti di debolezz&mersi sono invece il servizio di
consegna, I'ampiezza della gamma di prodotti éffacalta nell’ordinazione. Il giudizio
negativo su questi aspetti aumenta con l'incremedggli anni di clientela degli
intervistati. Dalle analisi risulta quindi che sogoesti gli aspetti su cui I'azienda deve
cercare di migliorare per assicurarsi un servizoelente; fa eccezione I'ampiezza
della gamma. Questo attributo infatti e stato giath dagli intervistati poco importante
ai fini della scelta di un potenziale fornitore @)nque, non ritengo di doverlo
annoverare tra i punti di debolezza dell'aziendecha perché la gamma dei prodotti

Riverside e abbastanza ampia.

Essendo stata questa la mia prima esperienzaedcaicnel corso del progetto ho
incontrato alcune difficoltd. Innanzitutto i primiostacoli li ho riscontrati
nell'elaborazione del questionario, che mi ha tenutpegnato per circa un mese; in
particolar modo € stato molto impegnativo riusaedargli una struttura lineare e
comprensibile, creando domande che risultassenoriate comprensibili a tutti gli
intervistati e disponendole in un ordine tale dadexe il questionario semplice da
compilare. Per verificare che le domande inserge questionario fossero di facile
comprensione per lintervistato, ho effettuato we-fest somministrando il questionario
a due clienti dell’azienda non inclusi nel campideerico. La somministrazione é
avvenuta tramite intervista faccia a faccia prasgunto vendita dei clienti e mi ha

permesso di “prendere confidenza” con il questimnanoltre, grazie al pre-test e stato



possibile rilevare suggerimenti validi per modifieal questionario, rendendolo piu

comprensibile agli intervistati e piu rispondeniie aie esigenze di ricerca.

La difficolta piu grande, che mi ha tenuto impegnaer un lasso di tempo
veramente lungo, I'ho riscontrata nella fase ditatin dei clienti e di somministrazione
dei questionari, sia a causa delle vacanze esheedelle distanze da percorrere. In
particolare, nei mesi di luglio e agosto ho avuiffictblta nel contattare e nel fissare
appuntamenti con molti clienti, in quanto quesesgo o erano chiusi o facevano orario
ridotto 0 non potevano assicurarmi la partecipazialfindagine in quanto il titolare
non era presente. Inoltre, in certi momenti ho dovallentare con la somministrazione
in quanto avevo la necessita di spostarmi in maechper poter consegnare i
guestionari. Non disponendo di un mio mezzo, houttovarmi accompagnare dal
titolare dell'azienda o da una sua dipendentealiquero dovevano dividersi tra me ed
il lavoro, percio non sempre erano disponibili. Wtériore difficolta I'ho incontrata con
alcuni dei grandi e medi clienti, in particolar neocon i supermercati, in quanto erano
meno disposti ad ascoltarmi al momento della chiamido ovviato a tale problema
facendo contattare questi clienti direttamente 'aaéinda, riuscendo cosi a farli

partecipare all'indagine.

L’'impegno e I'appoggio datomi da Riverside nell@irmi a portare a termine la
mia ricerca, € sintomo che l'azienda ed il suoldi® sono stati i primi a credere in
guesto progetto. Come detto nel primo capitoloadédisi, I'obiettivo di ottenere la
soddisfazione del cliente, affinché si determini umglioramento nel contesto
competitivo formatosi in questi anni, deve pass#aetutto il “processo produttivo”;
essendo quindi stati il titolare dell'azienda esubi dipendenti i primi a credere nella

ricerca, vi sono ottime possibilita che questardaeporti a dei risultati concreti.
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