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Introduzione

Il problema dellacustomer satisfactiofd’ora in poi CS) va inquadrato nel piu ampio
concetto di CRM (customer relationship managemerRealizzare la piena potenzialita
di profitti da ciascuna relazione con i clienti debbe essere I'obiettivo fondamentale di
ogni strategia di marketing. Le relazioni di mankgtcon i clienti sono vitali per tutte le
imprese e, a livello essenziale, possiamo ricavgraditti nei modi seguenti: 1)
acquisendo nuovi clienti; 2) aumentando la redd#ivdei clienti esistenti; 3)
prolungando la durata delle relazioni con i clienti

Proprio per il raggiungimento di quest'ultimo olned si pone, tra gli altri il problema,
di indagare il livello di soddisfazione del clienteella prospettiva che un’alta
soddisfazione conduca al mantenimento della rat@zfetentior).

Implementare il concetto di marketing significairatzzare la relazione di scambio,
cioé il rapporto che esiste tra I'investimento fingrio di un’impresa in relazione con i
clienti e il rendimento generato dalla rispostadieinti a quell'investimento.

Mantenere relazioni positive con i clienti € unaibvo importante per le imprese.
L’espressione marketing relazionale designa “adcardungo termine mutuamente
benefici in cui sia il compratore che il vendita@ieconcentrano sull’aumento di valore
mediante la creazione di scambi piu soddisfacéRtiitle, Ferrell, 2005, p.20).
Raggiungere la soddisfazione del cliente e I'owetti ogni azienda, ma affrontare il
problema non & semplice. Esistono numerose puliditache si occupano della
misurazione della CS, superfluo affermare che ageiodologia ha il proprio back-
ground e mira a risolvere problematiche ora legdite standardizzazione del metodo,
ora connesse al rigore statistico; certo € che ran@ggi non esistono criteri
generalmente condivisi (Brasini, 2002, p.110).

Pur senza trascurare una solida base teorica dofgossiamo affermare che il metodo
di misurazione della CS dovrebbe sempre adegubescaratteristiche dell'azienda e

nondimeno alle richieste della compagine managgerial

! CRM significa letteralmente “Gestione delle Redaticon i Clienti”.



Introduzione

Il nostro progetto ha come tema l'analisi e il moghmento del sistema di misurazione
della CS presso I'aziendéuehne+Nagel (d’ora in poi KN?). Durante il periodo di
stage abbiamo rilevato che 'azienda e priva dsistema organico di rilevazione della
soddisfazione e quanto esponiamo nel nostro elaba@ca di gettare le basi per
implementazione di un sistema di misurazione gleldella CS, non senza aver prima
analizzato a fondo la metodologia di rilevaziornteainente in uso.

La nostra disamina presenta l'integrazione della ngicente produzione accademica
sull’argomento con le specifiche richieste dell&ama. In particolare I'applicazione del
metodo non tradisce lo spirito del sistema attuateé uso che vede un punto di forza
proprio nella capacita di sintetizzare e facilitireclassificazione del cliente in base al

suo indice di soddisfazione.

Nel Capitolo 1 della tesi introduciamo brevemerdeiénda KN, la suanission la sua
attivita nonché la sua struttura organizzativa. caiamo con un riferimento
all'esperienza di stage presso la filiale KN didimo. Nel Capitolo 2 vengono proposti
alcuni contributi teorici accademico-scientificils&argomento della CS ed in particolare
sulla sua misurazione tramite l'utilizzo di indicat sintetici. Viene valutata anche
I'applicazione dei vari modelli al settore B2B eparticolare al mondo della logistica. |l
Capitolo 3 presenta un’analisi critica approfondi& sistema di misurazione della CS
vigente in KN. Viene poi concretizzato un primoeintento tecnico di “ripulitura” e
riprogettazione delle voci del questionario. Il @ale 4 integra e completa il
precedente intervento tecnico con l'apporto di wsmaie di indagini esplorative,
costituite da interviste in profondita e focus grprealizzate nei confronti del personale
KN. Nel Capitolo 5 esponiamo una concettualizzagzidal servizio erogato da KN con
I'applicazione e I'adattamento di alcuni modelli giestione strategica del servizio e
riferimento particolare al sistema di€rvuctiori. Il Capitolo 6 conduce ad unita tutti gli
interventi precedenti mostrando il loro contribwtla definizione del layout e del
contenuto del nuovo questionario alla base deligwde di CS. Nel Capitolo 7, infine,
viene proposta I'implementazione di un nuovo sisteinmisurazione della CS tramite
I'utilizzo di un indice composito che cerca di cogare simultaneamente un buon

potere analitico con un alto grado di sintesi.

2 L'utilizzo dell’abbreviazione KN (talvolta K+N) &orrentemente utilizzata all'interno dell'azienda
anche per la comunicazione verso |'esterno. Laatsigla € presente nel questionario per l'indagidia
soddisfazione del cliente attualmente in uso ean& fatto abbondante impiego anche nel nostro pimge

X
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