Oltre il Prodotto:
L'Architettura della
Customer
Satisfaction Totale

Dal Modello Tradizionale alla
Overall Mix Satisfaction
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L’lllusione del Modello
Tradizionale = =

Il Paradosso Logico

=
Aspettative B8 l Prestazione

(ol d Percepita - -Seun cliente si aspetta una prestazione
: i pessima ed essa risulta solo scarsa, il
| modello predice che sara soddisfatto.

- L'Esempio: Credevo di uscire di strada 6
volte tornando a casa con la pioggia ed
invece sono uscito di strada solo 2 volte,
sono proprio contento.

= 1)

|| Modello di Disconferma delle Aspettative si
basa solo sulla distanza tra prestazione del
prodotto e attese (aspettative) del consumatore.

| Conclusione: Superare aspettative mediocri non crea vantaggio competitivo. Manca l'analisi degli Ideali. ‘
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Il Cambio di Paradigma:
Il Modello P-A-I

n 2l

La Distanza di Desiderio

Prestazione Aspettative

Prodotto Attuale | _ ! Baseline pre-acquisto)

(La realta oggettiva)

Il nuovo modello Prestazioni-As-
pettative-ldeali (P-A-l) richiede di
non fermarsi a cio che il mercato
offre attualmente, ma di investi-
gare | sogni del consumatore
(Customer Dreams).

Il vero benchmarking si fa contro
ldeale, non contro la
concorrenza

| Prestazione Ideale / Prodotto Ideale
(The Dream - I dE’:SIdEFI 1atent|) | 1 &% ' 4 |
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Verso la Overall Mix Satisfaction

'esperienza totale di acquisto non si limita al bene fisico.
|l cliente valuta un intero ecosistema di valore.

1. Product Satisfaction
Caratteristiche e performance del prodotto/servizio.

% I \ _ 2. Price Satisfaction

Giustizia di prezzo e trasparenza economica.

3. Distribution Satisfaction
Logistica, accessibilita e clima ambientale.

N _ 4. Communication & Image
Verita dell'informazione e consonanza d'identita.

5. Relationship Satisfaction
Qualita umana, empatia e assistenza.

| [ Principio 21: La competitivita dipende dalla capacita di erogare soddisfazione ad ogni livello della sfera di rapporto cliente-impresa. ]
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1. Product Satisfaction (Il Prodotto Straordinario)

Evolutionary Axis

- > Key Insight

Prestazioni Ideali (Dreams) =
Principio 19 (Straordinarieta):

Generano il Prodotto Straordinario "

La straordinarieta emerge
dalla differenza tra
innovazioni prevedibili (es.
un processore pit veloce) e
innovazioni inattese ma

Prestazioni Prevedibili e :
i z : centrali rispetto al Bisogno
- Miglioramenti attesi dal mercato Snttustantg Servito (BS%).

L'obiettivo della ricerca e
sviluppo non e

- I'aggiornamento, mala
| Prestazioni Attuali materializzazione dei sogni
| - velierarli '1! FT0( '*'I‘.'-..-J UTQ T.-.t.'.:'ln dEI C"El’ltE.
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2. Price Satisfaction (Giustizia e Psicologia del Prezzo)

La Price Satisfaction non significa prezzo basso,
ma una complessa architettura di equita percepita.

v I 4 b — = =
",.,:"’ ! i . ? - — I S ——— ;f
“| Costo Totaledi | : 7 7
: 7 / || Rientro Totale ||
| Separazione | 7 7 |
[ g’ i | J ‘v
I . 1 I _Ti__jl_d_ —~- 1
N\ A RS 4

- Somma delle privazioni: Non solo
denaro, ma rinuncia ad alternative, tempo,
e sforzo mentale.

- Fattori critici: Assenza diribassi
Improvvisi post-acquisto, trasparenza
totale, nessun costo celato.

( Principio 27 - Della Verita di Risultato "\

- Somma dei risultati: || valore e
I'utilita reale ottenuta.

Nessun prezzo e eccessivo se il prodotto produce veramente il risultato atteso e promesso. |l prezzo risulta eccessim)

S e

A solo quando le promesse non vengono mantenute o il cliente non percepisce I'importanza del risultato.
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3. Distribution Satisfaction (Accessibilita e Clima)

Il modo in cui il prodotto viene reso disponibile e parte integrante del suo valore.

L'Ambiente Logistico (Efficienza)

- Facilita di accesso al luogo di distribuzione (fisico
o digitale).

- Azzeramento dello sforzo di
approvvigionamento a carico del cliente.

- Rispetto rigoroso dei termini e condizioni di
consegna.

L'Ambiente Psicologico (Drammaturgia)

- Clima d’acquisto: llluminazione, architetture,
comfort termico.

- Clima emotivo: La gradevolezza delle persone
presenti e delle dinamiche relazionali nell'ambiente.

- Drammaturgia dell'ambiente: La progettazione

iIntenzionale di tutti | trust-signals (segnali di fiducia)
visivi e sensoriali.

(C) Dott. Daniele Trevisani - www.studiotrevisani.it - Metodo Action Line Management

& NotebooklLM



4. Communication & Image Satisfaction

A

1

N

Brand Image |

Y |

1. Information Satisfaction (La Qualita Tecnica)

R

»/ | — Trasparenza totale delle condizioni commerciali.

— Linguaggi (codici) appropriati, fruibilita delle interfacce, e
| N manualistica perfetta.

| 2.Image Satisfaction (La Consonanza d’ldentita)

A

espressiva del proprio vissuto ideale.

Image del target. Dissonanze (es. etica della produzione in
'| conflitto con i valori del cliente) distruggono l'intenzione
-\d'acquisto, indipendentemente dalla qualita tecnica.

- Principio 28 (Consonanza di Immagine): |l successo si realizza
quando il soggetto identifica nell'offerta/marchio una porzione

- Conformita tra immagine veicolata dal marchio e 'ldeal Self-
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5. Relationship Satisfaction (Il Valore del’Empatia)

In situazioni ad alto coinvolgimento (high-involvement), il cliente e spesso piu colpito dalle componenti
umane che da quelle tecniche. Un atto di scortesia non viene rimediato da una buona prestazione.

Aspetti Tangibili (Il Dovere Tecnico)

Aspetti Intangibili (Il Potere Relazionale)

7]

%
W

Lk

L

Rendimento, stile, durata, resistenza del
prodotto.

Qualita della comunicazione umana e cortesia.
Capacita di Active-Listening (ascolto attivo).
Capacita di Recovery (risoluzione rapida ed
empatica dei problemi).

Principio di Qualita Relazionale (Principio 23)
Realizzare prodotti accettabili non basta piu. La competitivita dipende da comportamenti ad alta
affidabilita, trasparenza e forte capacita empatica verso ogni stakeholder.
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La Valutazione di Sistema: L'Interazione del Mix

e | N
- |l cliente non analizza separatamente le
componenti del mix; attua una valutazione

di sistema.

- Tutte le interazioni vengono ponderate
simultaneamente.

| - L'Esempio Diagnostico: In un ristorante, la
Product Satisfaction puo essere massima
(cibo eccellente), ma la Relationship

|  Satisfaction minima (servizio scortese e

| lento). L'esperienza totale (Overall Mix

| Satisfaction) risultera negativa.

s,

Per dominare il mercato, I'impresa deve
diagnosticare i gap utilizzando le matrici
di interazione tra il Prodotto e le altre
leve strategiche. - >
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Matrice 1: Prodotto vs. Canale Distributivo

0
= SAT B (Prodotto Basso/Canale
A"I‘?): Fidelizzazione al canale. |l SAT A (Alta/Alta): Eccellenza. Alta
c cliente compra per fiducia nel fidelizzazione a prodotto e canale
0 venditore, ma cambiera marca per '
8 un‘alternativa migliore.
w
®
&
Q
E SAT C (Prodotto Alto/Canale Basso):
S SAT D (Bassa/Bassa): Il comportamento della rete
Fuga del cliente e passaparola distributiva danneggia I'immagine. |l
negativo. cliente cerchera lo stesso prodotto
E presso un altro distributore.
4]
a8

—P—m-  ——-m- e - ”
Bassa Product Satisfaction Alta
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Matrice 2: Prodotto vs. Prezzo

Price Satisfaction

Alta

Bassa

SAT B (Prodotto Basso/Prezzo Alto):
Gli Up-brand-switchers. Clienti che si
accontentano per convenienza,
pronti ad abbandonare appena le
finanze migliorano.

SAT D(Bassa/Bassa): Frustrazione
totale. Nessuna possibilita di
riacquisto.

SAT A (Alta/Alta): Il rapporto

qualita/prezzo percepito e ottimale
e giustificato.

SAT C (Prodotto Alto/Prezzo Basso):
Prodotto eccellente ma percepito
come ingiusto. Rischio di fuga verso
competitor.

Bassa

Product Satisfaction

Alta
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Matrice 3: Prodotto vs. Comunicazione/lmmagine

Alta
SAT B (Prodotto
Basso/Immagine Alta): SAT A (Alta/Alta): Piena
L'acquisto di marchio. lI consonanza tra performance

consumatore acquista per prestigio, § tecnica e Self-image del cliente.
tollerando carenze tecniche.

SAT C (Prodotto Alto/Immagine

Communication Satisfaction

SAT D (Bassa/Bassa): Bassa): Dissonanza Cogpnitiva. I
Fallimento simultaneo tecnico e prodotto funziona, ma la sua
d'identita. immagine pubblica degrada il

Self-Image del cliente.

Bassa

.—h
Bassa Product Satisfaction Alta
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Principio del Controllo Totale

La CS non € responsabilita di un solo dipartimento. Le Behavioral Rules devono
permeare 'organizzazione estesa.

Behavioral Rules

R

&

1. Front-line

# x

(La prima impressione)

)

‘ 2. Personale della

distribuzione

(L'ambiente e
I'accessibilita)

e

2

—_—

3. Reti di vendita

(L'informazione e la
consulenza)

2
_]

Y

} 4. Personale di

assistenza
(La relationship
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satisfaction post-vendita) ‘

N
Ll Principio 25: La competitivita dipende dal grado di controllo aziendale sui
comportamenti di ogni elemento della catena del valore. Una singola crepain
uno di questi nodi fa crollare I'architettura della Overall Mix Satisfaction.
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L’Evoluzione del Valore nel Metodo ALM

L'impresa leader non si limita a gestire |l
guotidiano (modello di disconferma).

Progetta il futuro misurando e chiudendo
la distanza semantica tra:

- || Profilo del Prodotto/Fornitore Reale
- || Profilo del Prodotto/Fornitore Ideale

La Overall Mix Satisfaction e I'allineamento
perfetto tra Prodotto, Prezzo, Distribuzione,
Comunicazione e Relazioni Umane.

|| Contatti per approfondire il Metodo ALM: |
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