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La customer satisfaction nell’online grocery shopping: una analisi empirica
attraverso il modello di Kano

Abstract

Le ricerche fino ad ora condotte hanno ammesso 1’esistenza di una correlazione lineare
tra la qualita del servizio nell’online grocery shopping (OGS) e la customer satisfaction
(CS). Se migliora la qualita del servizio, infatti, si assisterebbe sempre ad un aumento
equivalente della CS. In questa prospettiva tutti gli attributi dell’OGS sono considerati
alla stessa stregua ai fini della CS.

Il presente lavoro vuole contribuire alla letteratura sul tema analizzando, attraverso il
modello di Kano, la relazione non lineare tra gli attributi dell’OGS e la soddisfazione e
I’insoddisfazione dei consumatori. Il contesto geografico di riferimento ¢ I’Italia, terzo
Paese in Europa per penetrazione dell’e-grocery, con una quota di acquirenti che ¢
amentata del 32% nel periodo 2020-2022 rispetto al biennio precedente (Netcomm,
2023).

Attraverso un’analisi empirica, condotta con la somministrazione di un questionario
che ha coinvolto un campione di 200 clienti italiani di servizi di OGS, lo studio si
prefigge di individuare le priorita per lo sviluppo e il miglioramento del servizio offerto,
favorendo una profonda comprensione delle esigenze dei consumatori.

Keywords: Online grocery shopping, Customer satisfaction, Modello di Kano

1. Introduzione

L’online grocery market nel 2022 ¢ stato valutato 50,28 miliardi di dollari a livello
globale e si prevede che crescera ad un tasso annuale composto (CAGR) del 26,8% tra
112023 e il 2030 (Grand View Research, 2022).

Questo trend positivo ¢ riconducibile ai cambiamenti nello stile di vita e nei modelli
di consumo della popolazione, che oggi riconosce una serie di vantaggi nel fare la spesa
online: confrontare numerosi prodotti, che non sono sempre tutti disponibili nei punti
di vendita fisici, fare acquisti in qualsiasi momento della giornata e riceverli
direttamente a casa, risparmiando tempo e denaro (Shankar et al., 2003; Chu et al.,
2010).

E stata soprattutto la pandemia da COVID-19 ad aver costituito per il settore un
fattore di radicale discontinuita. La necessita di ridurre gli spostamenti ha portato i
consumatori a provare la comodita di acquistare generi alimentari online utilizzando
servizi di click-and-collect o di consegna a domicilio (Brand et al., 2020).

Inoltre, I’introduzione di tecnologie abilitanti, come I’intelligenza artificiale e gli
strumenti legati alla blockchain, ha inciso positivamente sulla personalizzazione del
servizio al cliente, sia in termini di offerta proposta che di customer care ed attivita
promozionale (Raji et al., 2024).

La letteratura ¢ d’accordo nel ritenere che un fattore predittivo della frequenza dell’
online grocery shopping (OGS) sia la customer satisfaction (CS) (Driediger e
Bhatiasevi, 2019; Maditinos e Theodoridis, 2010), che Oliver (1981) definisce come
“the summary psychological state resulting when the emotion surrounding
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disconfirmed expectations is coupled with a consumer’s prior feelings about the
consumer experience”.

Numerosi studi hanno identificato gli attributi dei servizi di OGS che possono avere
un impatto positivo sulla CS (Ali et al., 2019; Tomar, 2023; Daffodil e De Rose, 2023).

Tuttavia, il tema necessita di approfondimenti sia per indagare se la percezione dei
fattori di utilita da parte dei fruitori del servizio sia rimasta inalterata dopo I’emergenza
sanitaria, sia per la rapida evoluzione delle tecnologie digitali richiede una piu compiuta
cognizione delle preferenze del mercato per sviluppare soluzioni efficaci.

Inoltre, le ricerche fino ad ora condotte hanno ammesso 1’esistenza di una
correlazione lineare tra la qualita del servizio erogato e la CS. Se migliora la qualita del
servizio, infatti, si assisterebbe sempre ad un aumento equivalente della CS.

In questa prospettiva tutti gli attributi dell’OGS sono considerati alla stessa stregua
ai fini della CS.

Il presente lavoro vuol far progredire le conoscenze sul tema analizzando la
relazione non lineare tra gli attributi dell’OGS e la soddisfazione e 1’insoddisfazione
dei consumatori. Il contesto geografico di riferimento ¢ I’Italia, terzo Paese in Europa
per penetrazione dell’e-grocery, con una quota di acquirenti che ¢ amentata del 32%
nel periodo 2020-2022 rispetto al biennio precedente (Netcomm, 2023).

Dal punto di vista metodologico, si impiega il modello di Kano (Kano et al., 1984),
che, sebbene sia stato ampiamente utilizzato nel marketing dei servizi (Pawitra e Tan,
2003; Kim et al., 2009; Cheng et al., 2019), ha un potenziale in gran parte non sfruttato
nel settore dell’OGS. Solo un numero limitato di studi lo ha applicato al settore degli
acquisti online (Fan et al., 2022; Behdioglu e Cilesiz, 2016; Ingaldi e Ulewicz, 2019;

Chen et al., 2021). Si tratta, peraltro, di studi relativi al periodo precedente alla
pandemia da Covid-19, che ha segnato in questo settore un momento di radicale
discontinuita.

Attraverso un’analisi empirica, condotta con la somministrazione di un questionario
che ha coinvolto un campione di 200 clienti italiani di servizi di OGS, il lavoro si
prefigge di individuare le priorita per lo sviluppo e il miglioramento del servizio offerto,
favorendo una profonda comprensione delle esigenze dei consumatori.

Per il raggiungimento di questi obiettivi conoscitivi, si formulano le seguenti
domande di ricerca:

RQ1. Quali attributi del servizio di OGS hanno il potenziale per aumentare la
soddisfazione dei consumatori?

RQ2. Quali attributi del servizio di OGS non influenzano la CS né portano
all’insoddisfazione dei consumatori?

2. Sintesi della letteratura

2.1 L’Online Grocery Shopping

La letteratura sull’OGS ha conosciuto una notevole espansione a seguito della
crescita del fenomeno legata all’emergenza sanitaria da COVID-19 (Alaimo et al.,
2022; Hamade, 2021; Chang et al., 2023), quando la necessita di ridurre gli spostamenti
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e di evitare i luoghi affollati ha portato molti consumatori a provare per la prima volta
questa esperienza di acquisto (Tyrvainen e Karjaluoto, 2022).

Gli studi sul comportamento del consumatore dell’OGS hanno indagato i fattori che
determinano il passaggio dall’acquisto offline a quello online (Singh e Rosengren,
2020); i fattori che influenzano la sua intenzione di acquisto e di riacquisto online (Sang
e Wu, 2017), compresi quelli situazionali (Hand et al., 2009); le caratteristiche del
prodotto o del venditore che incidono sull’intenzione di acquisto (Chu et al., 2010;
Sheehan et al., 2019).

Gli autori hanno individuato i principali attributi della CS nell’acquisto di generi
alimentari online: la facilita d’uso del sito web; la disponibilita di informazioni fornite
sui prodotti (Tomar, 2023); la convenienza dell’offerta; la sicurezza dei pagamenti; il
design del sito web (Daffodil e De Rose, 2023). Secondo Daffodil ¢ De Rose (2023),
attraverso un’interfaccia facile da usare, la velocita di caricamento delle pagine, la
disponibilita di recensioni e valutazioni, la buona qualita delle immagini e una
descrizione puntuale dell’offerta, ¢ possibile creare un’esperienza di acquisto
personalizzata che migliori il coinvolgimento dei clienti e, conseguentemente, abbia un
impatto positivo sulle vendite.

La letteratura ¢ d’accordo nel ritenere che, oltre al valore utilitaristico del servizio
offerto, 1 consumatori chiedono all’e-retailer anche un valore edonistico (Avcilar e
Ozsoy, 2015; Singh e Séderlund, 2020), ossia la piacevolezza legata ad una esperienza
di acquisto divertente basata su stimoli sensoriali. I valore edonistico, insieme a quello
utilitaristico, costituisce quindi una determinante significativa della CS perché
contribuisce alla customer experience complessiva (Avcilar e Ozsoy, 2015).

Sebbene, dunque, il tema della CS nell’OGS non sia nuovo agli studiosi, il diffuso
impiego delle tecnologie digitali richiede una comprensione piu profonda delle
preferenze e delle esigenze espresse dal mercato.

Inoltre, occorre considerare che non sempre esiste una relazione lineare tra la qualita
del servizio erogato e la CS. Di qui, dunque, gli attributi dell’OGS non hanno tutti la
stessa rilevanza ai fini della CS.

2.2 Il modello di Kano

L'approccio tradizionale alla valutazione CS considera la relazione tra soddisfazione e
qualita del servizio in modo unidimensionale (Sohn et al., 2017) e lineare (Parasuraman
et al., 1988), supponendo che, quando la qualita del servizio migliora, la soddisfazione
del cliente aumenta proporzionalmente e viceversa (Priyono e Yulita, 2017). Kano et
al. (1984) hanno introdotto un modello di valutazione della qualitd bidimensionale,
basato sul presupposto che i miglioramenti della qualita non sempre portano a una
maggiore CS, dimostrando 1’esistenza di una relazione non lineare (Kano et al., 1984;
Matzler et al., 2004; Chen e Chuang, 2008; Basfirinci e Mitra, 2015; Wu et al., 2018).
Il modello di Kano classifica gli attributi di qualita dei servizi in cinque categorie (Kano
et al., 1984). Ogni categoria indica un diverso impatto generato dalla presenza o
dall'assenza di un attributo sulla soddisfazione del cliente (Basfirinci e Mitra, 2015;
Chen e Chuang, 2008). La prima categoria riguarda gli attributi “Must-be” (M), che il
cliente si aspetta di ricevere. La loro presenza non aumenta la soddisfazione oltre un
livello neutro, ma la loro assenza genera insoddisfazione (Yu e Ko, 2012; Asian et al.,
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2018). La seconda categoria ¢ quella degli attributi “Attractive” (A), che generano alti
livelli di soddisfazione quando sono presenti, ma non causano insoddisfazione quando
sono assenti poiché il cliente non si aspetta di riceverli (Shen et al., 2000; Yu e Ko,
2012; Asian et al., 2018). Gli attributi “One-dimensional” (O), che rappresentano la
terza categoria, influenzano la CS in modo lineare, determinandone un aumento quando
sono presenti e una riduzione quando sono assenti di pari livello (Busacca e Padula,
2005; Asian et al., 2018). Le altre categorie del modello di Kano sono gli attributi
“Indifference” (I) e “Reverse” (R) (Kano et al., 1984; Bayraktaroglu e Ozgen, 2008). I
primi sono attributi che non influiscono sulla CS, siano essi presenti o meno. I secondi
sono attributi che generano insoddisfazione nei clienti quando sono presenti e
soddisfazione quando sono assenti (Chen, 2012; Oh et al., 2012a; Basfirinci e Mitra,
2015).

Ogni attributo o servizio viene classificato nelle diverse categorie in base alla frequenza
delle risposte (Chen, 2012). Alcuni autori sostengono che questo metodo non consenta
di cogliere appieno le esigenze dei clienti (Oh et al., 2012). A tal fine, Timko (1993) ha
introdotto i coefficienti di soddisfazione (Better) e insoddisfazione (Worse) che
misurano I'aumento e la diminuzione della soddisfazione rispettivamente in presenza e
in assenza di un determinato attributo (Chen, 2012; Oh et al., 2012; Shahin et al., 2013).
Questi coefficienti permettono di studiare non solo come migliorare la soddisfazione
dei clienti, ma anche come ridurre la loro insoddisfazione (Go e Kim, 2018).
Nell’ambito dello shopping online il modello di Kano ¢ stato adottato da Zhang et al.
(2023) per la valutazione del servizio di vendita al dettaglio online di prodotti freschi,
da Kim et al. (2018) per valutare la qualita delle app di mobile shopping, da Suzianti et
al. (2015) per individuare le preferenze dei consumatori per il fashion shopping online
e da Oh et al. (2012b) per esaminare le caratteristiche degli e-shopping malls.

3. Metodo

Il presente lavoro adotta il modello di Kano (Kano et al., 1984) per valutare 1’impatto
sulla CS dei servizi forniti dalle piattaforme di OGS. I servizi da valutare sono stati
individuati analizzando la letteratura di riferimento e le principali piattaforme di OGS
(Tab. 1). E stato creato un questionario con domande funzionali e disfunzionali per ogni
servizio valutato (Chen, 2012; Oh et al., 2012a). La domanda funzionale valuta le
sensazioni dei clienti quando il servizio viene offerto, quella disfunzionale quando non
viene fornito. Inoltre, come suggerito da Blauth et al. (1993), agli intervistati ¢ stato
chiesto di valutare l'importanza di ciascun servizio su una scala Likert da 1 a 9
(Mkpojiogu e Hashim, 2016).

11 questionario ¢ stato somministrato nel mese di luglio 2024 attraverso la piattaforma
“Prolific” a un campione di consumatori italiani che abbiano utilizzato almeno una
volta un servizio di OGS. Sono state raccolte 200 risposte valide. I dati sono stati
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analizzati applicando entrambi i metodi di analisi previsti dal modello di Kano, ovvero
analisi discreta e continua.

3.1 Descrizione del campione

Il campione finale risulta composto per il 51% da persone di sesso maschile e 49% di
sesso femminile. Il 45% degli intervistati ha un’eta compresa tra i 31 e i 50 anni e il
34% tra 1 25 e i 30 anni, seguiti dalle fasce di eta 51-70 e 18-24. Con riferimento al
livello di istruzione, oltre la meta del campione ¢ in possesso di una laurea (29% laurea
magistrale e 28% triennale), mentre il 32% ha un diploma di scuola superiore. Il 39%
dei rispondenti ¢ un dipendente privato, il 16% studente e il 13% libero professionista.
11 62% del campione ha dichiarato di utilizzare il servizio di OGS una volta al mese, il
25% piu volte nell’arco di un mese e 1’8% una volta a settimana.

4. Risultati

La Tabella 1 mostra le categorie assegnate ai servizi oggetto di indagine in base ai
metodi di analisi discreta (AD) e continua (AC). L'analisi discreta assegna a ciascun
servizio la categoria piu frequente nelle risposte. L'analisi continua, invece, traduce
ogni opzione di risposta in un valore numerico sulla base di una scala asimmetrica che
considera le risposte negative piu deboli di quelle positive. Questo metodo ¢ stato
introdotto da DuMouchel (1993) per superare alcuni limiti del metodo discreto, come
la perdita di informazioni rilevanti che potrebbe derivare dal fatto di non considerare la
varianza dei dati e di assegnare lo stesso peso a tutte le risposte. Infine, per ogni servizio
sono stati calcolati i coefficienti Better ¢ Worse proposti da Timko (1993). Il
coefficiente Better mostra di quanto aumenta la soddisfazione quando il servizio viene
fornito, mentre il coefficiente Worse indica la riduzione della soddisfazione quando il
servizio non viene reso disponibile (Oh et al., 2012a; Shahin et al., 2013), integrando i
risultati di Kano con una valutazione piu approfondita dei bisogni dei clienti (Chen,
2012; Oh et al., 2012a).

Tabella 1. Classificazione dei servizi di OGS

Servizi AD | AC | Better | Worse

(%) (%)

S1 Area personale per il controllo di prodotti e ordini (0] (¢} 0,5 -0,7

S2 Servizio clienti di assistenza pre e post-vendita M (¢} 0,4 -0,74

S3 Servizio di assistenza virtuale con operatore o chatbot 1 I 0,21 -0,2

S4 Numero verde 1 1 0,27 -0,41

S5 App per gestire gli acquisti (6] o 0,47 -0,44

S6 Possibilita di effettuare gli acquisti senza registrazione al sito | A A 0,4 -0,22

S7 Tracciamento della consegna (0] (¢} 0,56 -0,69

S8 Ritiro della spesa nel punto vendita 1 (¢} 0,37 -0,31
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S9 Agevolazioni di consegna per alcune categorie di clienti A (¢} 0,61 -0,4

S10 | Pubblicazione delle recensioni dei clienti 1 1 0,34 -0,31
S11 | Tecnologia per il confronto tra prodotti della stessa categoria A A 0,61 -0,24
S12 | Sostituzione automatica dei prodotti non disponibili 1 I 0,22 -0,13
S13 | Suggerimento degli acquisti in base alle esperienze pregresse I A 0,19 -0,06
S14 | Sistema sicuro di tutela della privacy e dei dati personali (6] M 0,53 -0,91
S15 | Disponibilita di diverse modalita di pagamento (0] M 0,56 -0,85
S16 | Offerte promozionali personalizzate I I 0,28 -0,16
S17 | Informazioni approfondite sui prodotti (0] (¢} 0,51 -0,59
S18 | Avatar 3D assistente alle vendite 1 A 0,5 -0,01
S19 | Chat per interagire con altri clienti 1 I 0,06 -0,01
S20 | Customer care tramite WhatsApp 1 A 0,5 -0,17
S21 | Consegna rapida A (¢} 0,61 -0,31

La categoria definitiva viene stabilita attraverso il confronto tra i risultati dell’analisi
continua, discreta e i coefficienti di Timko.

Dall’analisi emerge che tre dei servizi considerati rientrano nella categoria “Must-be”
(S2, S14, S15). Cio significa che fornire questi servizi ¢ un requisito fondamentale per
soddisfare le aspettative minime dei clienti e ottenere un vantaggio competitivo. La loro
soddisfazione, infatti, pué aumentare fino a un massimo del 50% quando i servizi
vengono forniti, ma puod diminuire di oltre il 90% quando sono assenti.

I risultati mostrano cinque servizi classificabili come “Attractive” (S6, S9, S11, S18,
S20) che, anche se non richiesti esplicitamente dai clienti, consentono
all'organizzazione di differenziare la propria offerta da quella dei concorrenti e di
perseguire una strategia di leadership di mercato. Come mostrano i coefficienti di
Timko, infatti, I’aumento della soddisfazione per la presenza di questi servizi ¢
significativa mentre I’insoddisfazione generata dalla loro assenza ¢ trascurabile.

Solo per sei dei servizi analizzati (S1, S5, S7, S8, S17, S21) lo studio conferma una
relazione lineare con la CS. Questi servizi rappresentano una condizione necessaria per
la soddisfazione del cliente (Busacca e Padula, 2005); il loro soddisfacimento ¢ lo
sforzo minimo richiesto per mantenere la posizione competitiva (Asian et al., 2018).

I servizi rimanenti (S3, S4, S10, S12, S13, S16, S19) non sembrano avere un impatto
significativo sulla CS in base ai coefficienti di Timko e ricadono, infatti, nella categoria
“Indifference”.

5. Conclusioni

Il presente lavoro fornisce prove empiriche che confermano 1’esistenza di una relazione
non lineare tra la qualita dei servizi di OGS e la CS andando oltre la letteratura sui
servizi, secondo la quale esisterebbe sempre una correlazione lineare tra la qualita del
servizio erogato e la CS.
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Mostrando i diversi impatti generati da vari attributi di qualita dei servizi di OGS ed
evidenziando la necessita di una gestione attenta delle priorita di sviluppo del servizio,
il lavoro fornisce anche alcuni spunti di riflessione di natura strategico-manageriale.
Secondo i risultati dello studio, i servizi cui dare la priorita e garantire in ogni caso ai
consumatori sono: un’adeguata assistenza pre e post-vendita, un sistema sicuro di tutela
della privacy e dei dati personali e la disponibilita di diverse forme di pagamento. I
consumatori, infatti, si aspettano di ricevere questi servizi e in caso di delusione delle
loro aspettative il livello di insoddisfazione generato sara difficile da recuperare,
compromettendo definitivamente la customer retention.

Una volta soddisfatte le esigenze di base dei clienti, nella progettazione dei servizi di
OGS, occorrerebbe focalizzarsi su quelli che mostrano una relazione lineare con la CS
e hanno un impatto tanto sulla soddisfazione quanto sull’insoddisfazione. Mettere a
disposizione dei clienti un’area personale, una app per gestire gli acquisti, il
tracciamento della spedizione, il ritiro nel punto vendita, informazioni approfondite sui
prodotti e un servizio di consegna rapida, consentirebbe all’impresa sia di aumentare la
CS sia di evitare la creazione di insoddisfazione.

Una volta ridotte eventuali cause di insoddisfazione, i manager possono concentrarsi
sulla differenziazione della propria offerta rendendola piu attraente rispetto alla
concorrenza attraverso la fornitura di servizi come gli acquisti senza registrazione, le
agevolazioni di consegna e il confronto tra prodotti della stessa categoria. Investire
nelle tecnologie digitali puod contribuire al raggiungimento del vantaggio competitivo;
ad esempio, 1’Avatar 3D o il customer care tramite WhatsApp si rivelano servizi che,
anche se non richiesti esplicitamente dai clienti, sono in grado di aumentare la loro
soddisfazione. Al contrario, ’assistenza virtuale o le chat per interagire con altri clienti
non sembrano essere di particolare interesse. Questi, insieme ai servizi di sostituzione
automatica dei prodotti, suggerimenti degli acquisti, numero verde, offerte
promozionali personalizzate e recensioni pubbliche, non generano un impatto rilevante
sulla soddisfazione e/o insoddisfazione del campione oggetto di indagine. Investire su
questi servizi potrebbe, dunque, comportare un impiego di risorse non idoneo al
raggiungimento dell’obiettivo della fidelizzazione dei clienti.

Infine, pur fornendo un interessante contributo agli studiosi e ai practitioners, il presente
lavoro non ¢ esente da alcuni limiti che potrebbero contribuire ad indirizzare la ricerca
futura:

- lo studio ¢ limitato ad uno specifico Paese. Gli sviluppi futuri della ricerca
potrebbero ampliare i Paesi oggetto di indagine, confrontando, ad esempio, le
economie avanzate con quelle emergenti, anche attraverso l'utilizzo di
campioni piu ampi, al fine di verificare la validita cross-country delle
conclusioni a cui giunge la presente analisi empirica;

- lo studio non considera il livello di familiarita dei consumatori con i canali
digitali. Pertanto, da questo punto di vista, ulteriori ricerche potrebbero
indagare 1’incidenza di questa variabile sui fattori di soddisfazione del cliente.
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