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Infroduzione

La personalizzazione del prodotto € considerata sia dagli studiosi che dai
marketing manager come una strategia di differenziazione fondamentale
per conquistare le preferenze di clienti che vogliono affermare la loro
identitd e soddisfare il loro desiderio di unicitd. La partecipazione attiva del
cliente nei processi di personalizzazione rappresenta, dunque, un tema
rievante per futti gli attori coinvolti in fali processi. In particolare, le
dinamiche competitive, lo sviluppo della tecnologia e I'evoluzione della
domanda rappresentano i principali driver che spingono le imprese a
ricercare soluzioni innovative, fra cui la personalizzazione dell’offerta, allo
scopo di ottenere un vantaggio competitivo. La rilevanza di tale tema e
messa in evidenza dalla diffusione di portali come milkorsugar.com che
raccolgono centindia di esempi di imprese che adottano la
personalizzazione per differenziare la loro offerta rispetto ai concorrenti.
Anche il Marketing Science Institute ha definito, per il periodo 2010-2012, la
personalizzazione dell'offerta come un ambito che merita ulteriori

approfondimenti da parte degli studiosi.

Nel presente lavoro, si considera |'effetto di una variabile del marketing mix
sulla relazione tra modelli di personalizzazione e valutazioni dei clienti che
sino ad ora e stata trascurata dagli studiosi dei modelli di personalizzazione: |l
brand. L'obiettivo principale, dunque, € quello di analizzare la relazione che
puo caratterizzare i modelli di personalizzazione e la gestione del brand nella
prospettiva del consumatore. Si potrebbe arguire che le imprese che offrono
congiuntamente la possibilitd di personalizzare la loro offerta e di godere dei
vantaggi di un brand affermato possa agire positivamente sulle valutazioni
da parte dei cliente per il prodotto personalizzato. L'infento € quello di far
luce su tale congettura, analizzando l'interazione tra personalizzazione e
brand, e di confribuire alla ricerca sui modelli di personalizzazione

proponendo delle ipotesi che tengano conto dell'importanza che il brand, e



i significati ad esso associati, possono rivestire nella  formazione

dell’atteggiamento dei clienti verso il prodotto personalizzato.

Il lavoro si compone di cinque capitoli. Nel primo capitolo, viene presentata
una rassegna sui modelli di personalizzazione e viene infrodotto un
approccio che si basa sull'integrazione dei segni e dei simboli del cliente nel
prodotto. Nello specifico, il capitolo illustra le caratteristiche delle strategie di
differenziazione e i principali modelli di personalizzazione frattati in
letteratura, ovvero la: 1) mass customization, 2) personalizzazione one-to-
one, 3) customerization e 4) co-creation. Per ognuno dei modelli sono statfi
riportati gli elementi distintivi, i vantaggi e gli svantaggi per il cliente e
I'impresa ed esempi di applicazioni pratiche. In questo capitolo, inolire,
viene fornita un’'attenta e dettagliata disamina dei contributi piu recenti in
letteratura riguardanti la valutazione dei modelli di personalizzazione nella
prospettiva del consumatore. | contributi recenti sottoposti ad analisi hanno
fornito gli spunti per la definizione delle ipotesi di ricerca e il disegno di
ricerca degli studi empirici. Nel primo capitolo, inolire, viene introdofta la
personalizzazione aftraverso segni o simboli dei clienti (o Symbol-based
customization) che rappresenta uno degli elementi di novitd che

caratterizzano il presente lavoro.

Nel secondo capitolo, viene fornita una disamina sul consumo simbolico e
I'importanza per i clienti di comunicare la loro identita attraverso I'acquisto, il
consumo o l'esibizione di alcuni brand. In particolare, il capitolo verte
sull'importanza che il brand riveste nella comunicazione di aspetti legati alla
personalitd degli individui al mondo circostante o al proprio gruppo di
riferimento. La comunicazione dei significati associati al brand pud avvenire
a due livelli, implicito ed esplicito. Nel primo caso, gli individui preferiscono
prodofti che non mostrano in maniera evidente il brand ma che incorporano
segni softili che permettono di trasferire aspetti della propria personalita ad
uno specifico gruppo di riferimento che e I'unico in grado di decifrare e
comprendere tale set di segni. La comunicazione implicita, dunque, si basa
sulla comunicazione dell'identita attraverso segni softili e non attraverso la

presenza evidente del brand sul prodotto che, invece, € ftipica della



comunicazione esplicita. E' in funzione di questo concetto che la
concettualizzazione proposta sul brand e quella proposta sui modelli di
personalizzazione trovano un interessante punto in comune. Cosi come |l
brand, anche i modelli di personalizzazione possono caratterizzarsi per la
capacita di frasmettere aspetti della propria identitd. | clienti, infatti, possono
manifestare aspetti legati a sé stessi scegliendo elementi del design (e.g., un
particolare colore o una fantasia), e quindi, adottando una forma di
comunicazione implicita, o inserendo propri segni o simboli nei prodotti (e.g.,
testi o immagini) adottando, dunque, mediante la creazione di un self-
brand, una forma di comunicazione piu esplicita della propria identita.
Sembra, quindi, interessante comprendere cosa accade in termini di
valutazione del cliente quando uno specifico modello di personalizzazione e
il brand agiscono al medesimo (o differente) livello di comunicazione

dell'identita.

Nel terzo capitolo, in base all’intensita con cui la personalizzazione attraverso
segni e simboli dei clienti si presenta (bassa vs. elevata) e alla modalita
secondo cui il brand comunica l'identita dei clienti (esplicita vs. implicita),
vengono descritti quattro studi di casi: 1) my-choc.com, 2) e-shirt.it, 3)
NikelD.com e 4) AnyaHindmarch.com. Per ciascuno dei quattro casi, si
illustra il processo di personalizzazione implementato e la gestione del brand
e si forniscono suggerimenti al management per migliorare [|'offerta

proposta.

Nel quarto capitolo, si fornisce una nuova tassonomia che classifica i modelli
di personalizzazione in funzione del loro contenuto. Nello specifico, la
distinzione tra Design-based customization, ovvero la personalizzazione che
agisce su elementi del design e Symbol-based customization, ovvero la
personalizzazione che coinvolge lintegrazione di segni e simboli del
consumatore nel prodotto, permette di definire le ipotesi di ricerca
sull’'interazione tra personalizzazione e brand che vengono sottoposte a test
di verifica empirica. Nello stesso capitolo, vengono illustrati il disegno della
ricerca, la procedura di raccolta dei dati e irisultati. A chiusura del capitolo,

vi & la discussione generale delle evidenze empiriche ottenute.



Il quinto capitolo, infine, descrive il contributo della ricerca alla letteratura
sulla personalizzazione dell’offerta. Nello specifico, nel presente lavoro si
definisce una nuova tassonomia dei modelli di personalizzazione che si
concentra su approcci altamente innovativi. La tassonomia in questione
riguarda la distinzione in Design-based customization e Symbol-based
customization. In secondo luogo, si analizzano l'interazione fra i due modelli
di personalizzazione (DbC e SbC) con un brand di massa e i meccanismi
psicologici che guidano le valutazioni dei consumatori. Relativamente a tali
meccanismi si infroduce una nuova variabile di mediazione, il potenziale di
comunicazione dell’identita, che permette di spiegare le differenze nelle
valutazioni dei clienti dei prodotti personalizzati in presenza o assenza del
brand. Nell'ultimo paragrafo del capitolo, vengono presentati i limiti della

ricerca e vengono fornite le principali direzioni per la ricerca futura.
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Capitolo 1

La personalizzazione dell’offerta: introduzione alla
differenziazione e rassegna della letteratura

1.1 Infroduzione

Il coinvolgimento dei clienti rappresenta la nuova frontiera dei modelli di
personalizzazione dell’offerta applicati dalle imprese piu innovative e
orientate alle esigenze del mercato. Gli studiosi di marketing e la pratica
manageriale, infatti, riconoscono, in maniera pressoché univoca, che |l
coinvolgimento del cliente nelle fasi di design del prodotto rappresenta
I'aspetto fondamentale dei processi di differenziazione piu evoluti. Tali
processi di differenziazione esprimono in maniera efficace gli approcci
adafttivi e creativi alla gestione dell'offerta, inserendoli nelle pratiche di
collaborazione tra impresa e cliente.

La personalizzazione consiste nella definizione dell’offerta secondo le
specifiche esigenze del cliente allo scopo di approssimare il piu possibile il
suo prodotto ideale (Pine, 1993; Valdani e Dosi, 1995; Simonson, 2005). La
necessita delle imprese di coinvolgere il cliente gia nelle prime fasi di

progettazione del prodotto dipende da svariati fattori. Innanzitutto, le
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dinamiche competitive, che evolvono continuamente a causa delle
tecnologie di produzione flessibili, aumentano il potenziale di varieta offerto
da parte delle imprese. Inoltre, lo sviluppo delle tecnologie digitali di
comunicazione consentono ai clienti di accedere a grandi quantitativi di
informazioni e di confrontare con piu semplicitd e immediatezza le offerte
dei concorrenti (Miceli, Ricotta e Costabile, 2007). Ma la crescente diffusione
dei modelli di personalizzazione in forme differenziate e sempre pivu
complesse deriva, olfre che dai cambiamenti tecnologici, anche
dall’evoluzione delle domanda.

La crescente eterogeneitd dei consumatori, infatti, ha attivato la ricerca da
parte delle imprese di nuovi spunti per la generazione di vantaggi
competitivi. La frammentazione del mercato comporta una maggiore
attenzione da parte delle imprese per le caratteristiche specifiche del
singolo consumatore o di micro-segmenti che ricercano prodotti di elevata
qualitd a basso costo e altamente personalizzati in funzione delle loro
esigenze. L'individualismo, la ricerca della distintivitd e conseguentemente la
soddisfazione del bisogno di unicita (Snyder, 1992) rappresentano i driver per

I'implementazione dei modelli di personalizzazione piu avanzati.

In questo capitolo, vengono presentate le strategie di differenziazione e i
modelli di personalizzazione piu diffusi. Inoltre, viene presentata
un'estensione dei modelli di personalizzazione che riguarda I'opportunita
concessa ai clienti di inserire propri testi o immagini nei prodotti rendendoli
COsl ancora piu unici e inimitabili.

Il presente capitolo, di concerto con il prossimo capitolo, rappresentano Ila
base per le formulazione delle ipotesi di ricerca sottoposte a test di verifica
nella parte empirica del lavoro (capitolo 4). Inolire, nel capitolo 3, viene
condofta una ricerca qualitativa attraverso lo studio di casi aziendali. |
quattro casi proposti (i.e., NikelD, E-shirt, My-choc e "“Be a bag”)
rappresentano rilevanti esempi di siti che permettono ai clienti di manipolare
elementi del design e di integrare il prodotti con segni e simboli personali a
seconda dei loro desideri. L'analisi proposta nel capitolo 3 & coerente con la

rassegna condotta nei capitoli 1 € 2 e con il modello concettuale proposto
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nel capitolo 4. Il presente capitolo si costituisce di quattro paragrafi i cui

contenuti sono illustrati con maggiore dettaglio qui di seguito.

Nel paragrafo 1.2, viene introdotto il concetto di differenziazione e viene
presentata una rassegna dei contributi teorici piu rilevanti nell’ambito della
letteratura di marketing strategico. Il contributo storico di Porter (1980)
rappresenta il punto di partenza della rassegna. L'autore evidenzia come la
differenziazione rappresenti la strategia che le imprese devono perseguire
per oftenere un vantaggio competitivo sostenibile e durevole nel tempo.
L'evoluzione della differenziazione nella teoria di marketfing si basa sul
concefto di market orientation (Kohli e Jaworski, 1990) che ha stimolato la

definizione dei cosiddetti modelli adattivi e creativi di differenziazione.

Nel paragrafo 1.3, vengono introdotti i principali modelli di personalizzazione
che rappresentano la manifestazione piu avanzato e innovativa delle
strategie di differenziazione. Nello specifico, vengono descritti fre modelli di
personalizzazione: la personalizzazione di massa (mass customization), la
personalizzazione one-to-one (one-to-one personalization) e la co-creazione
(co-creation o customerization). La personalizzazione di massa permette ai
clienti di scegliere tfra un set predefinito di attributi (atfribute-based
customization) o di alternative di prodotto (alternative-based customization)
in  modo da approssimare il piu possibile il prodotto ideale. La
personalizzazione one-to-one i caratterizza per avere una forte
componente di interattivitd. Le imprese focalizzano la loro attenzione sui
clienti piu profittevoli e instaurano con essi rapporti diretti e interattivi in
modo da personalizzare il piu possibile le componenti di servizio che
circondano un determinato prodotto. Infine, la co-creazione combina le
caratteristiche della mass customization e della personalizzazione one-to-
one. PiU specificamente, i clienti, attraverso il ruolo attivo esercitato nella
scelta degli attributi del prodotto e attraverso il rapporto interattivo con
I'impresa, hanno I'opportunitd di vivere un'esperienza unica e irripetibile

durante I'intero processo di personalizzazione.

Nel paragrafo 1.4, vengono illustrati i contributi piu recenti riguardanti la

personalizzazione dell’offerta nell’ambito della letteratura di marketing. Nello
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specifico, i contributi presi in considerazione riguardano I'analisi dei modelli
di personalizzazione nella prospettiva dei consumatori. La differenziazione e
la personalizzazione dell’offerta rappresentano argomenti di ricerca di
particolare interesse per gli studiosi di marketing e di comportamento del
consumatore. Tale interesse, olire che essere stimolato da organizzazioni di
studiosi ad hoc (e.g., Marketing Science Institute), € giustificato dalla
crescente adozione dei modelli di personalizzazione da parte di imprese
appartenenti anche a settori molto differenti (e.g., Nike, Dell, IKEA).
Vengono, dunque, illustrati i contributi piu recenti riguardanti la
personalizzazione dell’offerta. In  particolar modo, si prendono in
considerazione quei contributi che adottano la prospettiva del consumatore
nell’analisi dei modelli di personalizzazione dell’offerta. Si fratta di studi che
hanno analizzato le determinanti e le conseguenze della personalizzazione
nella prospettiva del consumatore, e che si sono focalizzati sui processi che
influenzano I'atteggiaomento e I comportfamento dei consumatori nei
confronti della personalizzazione. Ad esempio, Franke e Schreier (2008) si
sono concentrati sull'analisi dei driver che spingono i consumatori a
personalizzare i prodotti. Gli articoli sono presentati analiticamente in questo
paragrafo. Di ciascun articolo vengono descritti gli obiettivi, le ipotesi di
ricerca, il campione, iI metodo, le tecniche di indagine e le evidenze
empiriche. | risultati dimostrano che numerosi sono i processi e le situazioni
che guidano le valutazioni dei clienti per i prodotti personalizzati (e.g..
preference fit, “I designed it myself”). | contributi analizzati forniscono, inoltre,
indicazioni sulle situazioni in cui la personalizzazione pud non essere valutata

positivamente dai clienti.

Nel paragrafo 1.5, infine, viene presentata un’estensione dei modelli di
personalizzazione. In particolare, viene introdotta la personalizzazione
dell'offerta attraverso segni e simboli distintivi del cliente. Molte imprese
permettono ai loro clienti di integrare i prodotti attraverso segni o simboli
personali. In tal modo, i clienti hanno I'opportunitd di superare la varieta
prefigurata tipica degli altri modelli di personalizzazione e di oftenere
prodotfto davvero unici e difficimente imitabili. Nonostante siano molti gli

esempi di imprese che adottano questa estensione della personalizzazione
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dell’offerta, non ne sono stati finora analizzati gli effetti sul valore percepito
dai clienti. Il presente lavoro, dunque, vuole rappresentare un primo
tentativo per colmare questa lacuna in letteratura cercando di
comprendere le motivazioni che spingono i clienti ad adottare questo fipo di
personalizzazione e come pud essere valutata la personalizzazione
attraverso segni e simboli del consumatore. | filoni teorici su cui si basa la
discussione di questo paragrafo e, dunque la base teorica per infrodurre la
personalizzazione dell’offerta attraverso segni e simboli del consumatore,
comprendono gli studi sulla personalita e il sé& (Siri, 2001), I'extended-self
(Belk, 1988), il trasferimento dei significati (McCracken, 1986) e il desiderio di

unicita (Lynn e Harris, 1997).

1.2 Differenziazione nella teoria di marketing

Nella letteratura di strategia aziendale, la differenziazione € intesa
principalmente come il processo atfraverso cui viene readlizzata e
comunicata da un'impresa un'offerta differente, nelle percezioni dei
consumatori, da quella delle imprese concorrenti. In tale prospettiva, la
differenziazione € stata proposta come strategia competitiva finalizzata al
raggiungimento di un vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti. In
particolare, Porter (1980) ha proposto che la differenziazione dell’ offerta &
una strategia volta al perseguimento di un vantaggio competitivo attraverso
la definizione di un prodotto unico in termini di caratteristiche, tecnologie,
marca, design o alifre dimensioni. Nella formulazione porteriana, Ia
differenziazione € una strategia tendenzialmente alternativa alla strategia di
leadership di costo - consistente nel raggiungimento di economie di scala e
di esperienza - e alla focalizzazione - consistente nel servire specifici
segmenti di clientela. Piu specificamente, la strategia di leadership di costo,
con il relativo vantaggio di costo, € la capacita dellimpresa di produrre
prodofti simili o equivalenti a quelli offerti dai concorrenti ad un costo
minore. Tale strategia e fipica di settori in cui i prodofti sono forfemente
standardizzati e la concorrenza € basata principalmente sul prezzo. | rischi

connessi a tale strategia derivano dai mutamenti tecnologici che possono
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annullare i vantaggi precedenti, dai bassi costi di apprendimento per le
imprese esterne al settore oppure dallincapacitd di innovare poiché ci si
concentra solo sul contenimento dei costi. La strategia di differenziazione,
invece, con il connesso vantaggio di differenziazione, € la capacita
dell'impresa di imporre un premium price per i propri prodotti superiore qi
costi sostenuti per differenziarli. Le imprese, cioe, grazie alla realizzazione di
prodoftti con caratteristiche che soddisfano le esigenze specifiche dei singoli
clienti, sono in grado di ottenere da questi ultimi il pagamento di un prezzo
addizionale. | rischi connessi a tale strategia possono derivare dal fatto che il
consumatore non riconosca il fattore differenziale o non sia disposto a
pagarlo. Infine, la strategia di focalizzazione puo essere orientata ai costi
oppure alla differenziazione. Nel primo caso, un'impresa mira al
perseguimento di un vantaggio di costo limitatamente a uno o a pochi
segmenti del mercato. Nel secondo caso, la focalizzazione € indirizzata alla
differenziazione, cioe consiste nellidentificare un segmento di clientela
particolarmente sensibile alla qualitd. | rischi connessi a tale strategia
derivano dal fatto che Ila nicchia prescelta possa non essere
sufficientemente ampia da consentire alle imprese di operare con efficienza
o che le imprese operanti con un vasto raggio di azione riescano, con
aggiustamenti marginali ai loro prodotti, a soddisfare le esigenze di tale
nicchia (Porter, 1987). Come precedentemente enfatizzato, nella
prospettiva porteriana, la differenziazione e la leadership di costo sono
considerate come strategie alternative che si escludono reciprocamente.
Tali strategie competitive possono essere applicate congiuntamente, ma lo
stesso Porter enfatizza come I'applicazione efficace delle strategie richiede
un impegno e una dedizione “totale” e che approcci ibridi potfrebbero
risultare in posizioni competitive ambigue e deboli. Inolire, Porter (1987)
considera le strategie di differenziazione e di leadership di costo come
indirizzate all'intero mercato, ignorando qualsiasi tipo di differenziazione a
livello di singoli segmenti e generando, dunque, una sorta di rivalita tra
strategie di differenziazione e di segmentazione, come illustrato nella figura
1.1.
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Figura 1.1 Le strategie competitive di Porter
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Fonte: Porter (1980)

Grazie al contributo di Dickson e Ginter (1987), si € giunti al superamento di
questa rivalitad  concettuale e applicativa tra differenziazione e
segmentazione, permettendo cosi di considerare le due strategie non piu
come alternative ma come processi da coordinare e applicare
congiuntamente. Nella prospettiva degli autori, il marketing mix da proporre
ad ogni segmento deve essere differenziato rispetto alle caratteristiche e
alle esigenze dello specifico gruppo di potenziali clienti, oltre che alle
proposte dei concorrenti. Cio ha evidenziato che la decisione di proporre un
prodotto differenziato pud riguardare tanto l'infero mercato quanto un
particolare segmento di domanda.

Coerentemente con questa corrente di pensiero, Guatri, Vicari e Fiocca
(1999) hanno identificato quattro alternative strategiche che combinano le
decisioni di segmentazione e differenziazione rispetto ai segmenti di clientela

(vedi figura 1.2).

Figura 1.2 Una tipologia di scelte strategiche
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Tutto il Marketing Differenziazione del
prodotto e
Mercato mercato indifferenziato segmentazione del
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Un solo Marketing
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Fonte: Guatri,Vicari e Fiocca, 1999
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Gli autori identificano [|'applicazione congiunta di segmentazione e
differenziazione nel caso si perseguano obiettivi di elevata differenziazione e
ci si voglia indirizzare a tutto iI| mercato (Mazzoni, 1995). La definizione
del'intero mercato come obiettivo dell'impresa viene ritenuta
implicitamente legata a un approccio alla segmentazione della domanda.
Grandi imprese, come Procter&Gamble, Kellogg e Perfetti riescono a
destinare un'offerta differenziata a diversi segmenti di mercato nell’ambito
di processi di differenziazione selettiva. Il marketing di nicchia descrive
invece la proposta di un'offerta significativamente differenziata, ma
concenfrata su un particolare segmento. La scelta strategica di marketing di
nicchia e fipica delle piccole imprese che investono le loro risorse, in modo
esclusivo, verso il soddisfacimento di una fascia di mercato ristretto
(Mattiacci, 2000). Si pensi, ad esempio, a Louis Vuitton che indirizza la propria
offerta di borse di lusso ad una fascia di mercato molto alta. Allo stesso
tempo, pero, I'azienda rivolge a questa fascia di mercato linee di prodotto
significativamente differenziate. E' possibile, infatti, acquistare dalla linea
Damier Infini, | must-haves, e cosi via. Guatri et al. (1999) descrivono, inolire, |l
caso di marketing indifferenziato coincidente con una limitata
differenziazione, diretta all’intero mercato senza considerarne |'eterogeneita
di risposta e motivazioni. Questo fipo di scelta strategica € ormai quasi
completamente superata, tanto € vero che & difficile individuare un
esempio puro di questa strategia di marketing in quanto tutti i setftori, seppur
in forma lieve, differenziano i loro prodotti. Un classico esempio potrebbe
essere, comunque, Pepsi Cola che fornisce la sua bibita in pochissimi format
(i.e., lattina o bottiglie di plastica) a tutto il mercato. Infine, vi & il marketing
concentrato che e caratterizzato da un approccio focalizzato su un singolo
segmento servito framite un prodotfto standard. Un classico esempio
potrebbe essere quello dalla linea “I am not a plastic bag” proposta dalla
stilista Anya Hindmarch. In questo caso, la linea che si compone di un unico
modello di borsa e rivolta ad un segmento di clientela ristretto e molto

sensibile alle tematiche ambientali.
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Qualsiasi impresa puo differenziare la propria offerta rispetto ai concorrenti e
rispetto alle specifiche esigenze dei suoi clienti. La semplice attuazione di
una strategia di differenziazione non implica, pero, che I'impresa sia capace
di ottenere un vantaggio competitivo. Affinché cio si verifichi, € necessario
che le scelte di differenziazione siano rivolte a definire il marketing mix
ideale, ovvero capace di esprimere delle differenze significative e distfintive
rispetto ai competitor. A tal proposito, Valdani (1995) ha individuato quattro
elementi fondamentali che contribuiscono a rendere la differenziazione
dell’ offerta efficace:

* la percezione delle differenze proposte da parte del mercato
obiettivo. | clienti target devono effettivamente identfificare e, quindi,
riconoscere le caratteristiche differenzianti dell’ offerta dell'impresa;

* la rilevanza delle differenze proposte per il mercato obiettivo. Le
caratteristiche differenzianti dell’offerta dell'impresa devono essere
importanti nella prospettiva dei consumatori target;

« la distintivita dell’offerta dell'impresa. Cid comporta che le
caratteristiche differenzianti dell’offerta devono creare distinzione
rispetto alle offerte della concorrenza;

« la sostenibilita della differenziazione. Le caratteristiche differenzianti
devono risultare di difficile imitabilitd da parte dei concorrenti per
consentire una differenziazione regolare e duratura nel tempo.

Quando i quattro elementi caratterizzanti un'efficace differenziazione sono
presenti, i consumatori mostrano una maggiore disponibilitd a pagare |l
cosiddetto premium price; essi sono cioe propensi a riconoscere un maggior
valore dell’offerta derivante dalle politiche di marketing messe in atto

dall'impresa.

La differenziazione, tuttavia, non si limita semplicemente nell’ offrire prodofti
con caratteristiche differenti, ma riguarda anche l'identificazione e la
comprensione di ogni possibile forma di interazione tra I'impresa e i suoi
clienti. L'obiettivo finale € quello di domandarsi come queste interazioni
possano essere migliorate o modificate in modo da fornire un valore
aggiunto per il cliente (Grant, 2006). Ed € proprio sulla creazione di valore

per il cliente (Costabile, 1996) che i successivi studi di marketing hanno
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individuato I'obieftivo fondamentale della differenziazione. Il valore per |l
cliente, infatti, emerge dal confronto fra i benefici ricevuti dal prodotto e i
sacrifici necessari per poter oftenere e fruire di tali benefici (Zeithaml, 1988).
Se il confronto e positivo, tale percezione influenza la propensione del
consumatore ad acquistare (Grewal, Monroe e Krishnan, 1998) e le sue

intenzioni di riacquisto (Patterson e Spreng, 1997).

Ulteriori contributi concettuali riguardanti la differenziazione dell’ offerta sono
rinvenibili nella lefteratura sulla market orientation. L'orientamento al
mercato si concentra sull’'identificazione e il conseguente soddisfacimento
delle esigenze esplicite o implicite, nonché dei desideri, dei clienti attraverso
I" offerta dell'impresa. In tale approccio, il focus sul cliente rappresenta un
aspetto fondamentale (Kohli e Jaworski, 1990). In effetti, focalizzando
I'attenzione sul cliente, attraverso attivita di raccolta ed elaborazione dei
dati, I'impresa puo differenziare la propria offerta e soddisfare il mercato
obiettivo metftendo in atto processi creativi d'innovazione nonché processi
di adattamento alle specifiche esigenze del cliente. La market orientation
ha dato luogo alla distinzione tra modelli adatfivi € modelli creativi di
differenziazione. La differenziazione adattiva (o customer led) € guidata dal
cliente in un'ottica di customer value chain (Costabile, 1996). Lo scopo
principale dell’analisi della customer value chain e, infatti, quello di capire
quali sono i legami esistenti tra attributi, benefici e valori ricercati dai clienti
per individuare il maggior numero di informazioni, da frasformare
successivamente in indicazioni per migliorare |'offerta dell'impresa. Le
decisioni relative al prodotto e alle piu generali politiche di offerta si basano,
quindi, sull'analisi dei sistemi motivante e valutativo del cliente. La logica
sottostante a tale approccio € di tipo pull, ovvero il processo di marketing
management & volto, partendo dalle motivazioni che spingono i clienti ad
agire, ad approfondire le informazioni sul mercato di riferimento (Costabile,
1996). La dipendenza dalle motivazioni dei consumatori rappresenta per
molti autori un limite (Vicari e Troilo, 1995; Valdani, 1995; Christensen, 1997), in
quanto il consumatore “medio” sarebbe poco incline a innovare, ovvero a
immaginare percorsi di differenziazione svincolati dallo status quo (Costabile,

Ricotta e Miceli, 2005). Altri studiosi aggiungono un altro limite generato
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dall'adozione di questo tipo di approccio consistente nella difficolta di
razionalizzare e verbalizzare le conoscenze di cui il consumatore € portatore
(Troilo, 2001; Zaltman, 2003).

La differenziazione “creativa” (o market driving) supera tali limiti assegnando
un ruolo propulsivo alla capacita di applicazione commerciale delle
scoperte scientifiche e delle nuove tecnologie (Costabile, Ricotta e Miceli,
2005). L'impresa che adotta questo approccio alla differenziazione deve
investire ingenti risorse finanziarie per la continua ricerca di innovazioni
radicali che permettano I'avvicinamento al cosiddetto prodotto potenziale
(Levitt, 1980). In questo senso, la funzione di Ricerca e Sviluppo € di rilevante
importanza nella ricerca di innovazioni radicali, rappresentando il terreno
fertile per le scoperte scientifiche, le nuove tecnologie e la creativita del
management. Piu specificamente, la differenziazione creativa segue una
logica di tipo push. Infatti, adottando una strategia market-driving, essa
affida il ruolo guida all'impresa, la quale riveste i| compito di educare |l
mercato all'uso e consumo dei nuovi prodotti. La prospettiva creativa,
dunque, presuppone la gestione dell'innovazione di mercato da parte
dell'impresa, considerata come un'organizzazione di uomini e risorse
destinata a generare “idee”, e quindi valore per il consumatore, attraverso
la sperimentazione di nuove configurazioni di prodofto. Uno dei limifi
dell’approccio alla differenziazione ‘“creatfiva” €& rappresentato dalla
possibilitd che si verifichi una scarsa ricettivitd del mercato nei confronti del
prodotto (Christensen e Raynor, 2003). Christensen (1997), infatti, ha
enfatizzato come I'approccio creativo possa essere “distruttivo” poiché le
imprese orientate all'innovazione ascoltano passivamente il mercato e non
tengono conto di quanto il prodotto ideato possa non essere adottato dalla
maggioranza dei clienti. Inoltre, la differenziazione creativa comporta una
serie di altri rischi. Olire al potenziale di scarsa ricettivitd da parte del
mercato, infatti, i costi di gestione della nuova idea di prodotto e (li
investimenti necessari per educare il mercato all’adozione e all’utilizzo del

prodotto, non assicurano ritorni proporzionali agli oneri sostenuti.
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| limiti della differenziozione “adattiva” e di quella “creativa” vengono
superati attraverso I'adozione di strategie duali, ovvero differenziando gli
approcci alla differenziazione (Valdani, 1995; Costabile, Ricotta e Miceli,
2005). In pratica, con la strategia duale si adofta la differenziazione
“adattiva” per i clienti esperti, i quali guidano il processo di innovazione
esplicitando i loro desideri e le loro motivazioni. Le interazioni e i suggerimenti
proposti dagli esperti o lead user (Von Hippel, 1986) attivano il processo di
sviluppo commerciale dell'innovazione. A questo punto, ai meno esperti,
ovvero dlla restante parte del mercato, si applica la strategia di
differenziazione ‘“creativa” che € finalizzata a guidarli ed educarli

nell’adozione dell'innovazione proposta.

Alcuni autori enfatizzano anche la cosiddetta differenziazione simbolica e/o
esperienziale (Grandinetti, 2008; Addis 2007). Nel primo caso, la
differenziazione riguarda attributi tangibili del prodotto (e.g., design). Nel
secondo caso, la differenziazione concerne aspetti intangibili dell’offerta
legati alla proposta e alla fruizione di contenuti simbolici. La crescente
ricerca di distinzione e di affermazione della propria identita (Baudrillard,
1970; Snyder, 1992), da cui hanno avuto origine comportamenti di consumo
caratterizzati da forte individualismo, ha contribuito a ridurre la capacita
differenziante degli attributi funzionali dell’offerta a beneficio di quelli
simbolici ed emozionali-esperienziali rinvenibili sia in singoli prodotti che in
nuove combinazioni dell’offerta (Pine e Gilmore, 1999). Il potere evocativo
che gli oggetti di consumo esercitano sui consumatori comporta la
tendenza al consumo, oltre che di aspetti tangibili e funzionali, di simboli e
segni espressivi della propria identita e delle proprie aspirazioni (Belk, 1988;
Codeluppi, 1992; Grandinetti, 2008). Inolire, la crescente importanza
riconosciuta alle esperienze di consumo ha innescato nei consumatori la
necessita di ricercare confinuamente benefici attesi sempre piu evoluti
(Addis, 2007). In effetti, le componenti del valore atteso da parte del cliente
si sono evolute nel tempo, partendo dalla ricerca di benefici funzionali,

passando per quelli simbolici, fino ad arrivare a quelli emozionali.
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L'obiettivo fondamentale della differenziazione esperienziale, distinfamente
dalla differenziazione simbolica, € quello di proporre valore per il cliente in
forma di esperienza vissuta durante il consumo del prodotto; infatti, I'oggetto
da differenziare non € piu rappresentato dal prodotto, ma & costituito dai
momenti di acquisto e di consumo (Pine e Gilmore, 1999), con lo scopo di
suscitare atteggiamenti positivi e coinvolgimento emotivo nel cliente. La
differenziazione esperienziale offre all'impresa I'opportunitd di rendere unico
il proprio sistema d'offerta, e quindi difficimente imitabile da parte dei
concorrenti, aumentando cosi la possibilitd di mantenere il vantaggio
competitivo. Coerentemente con la distinzione tra differenziazione basata
sulle caratteristiche del prodotto e differenziazione simbolica/esperienziale,
Kotler (2002) propone la seguente distinzione basata sul paradigma delle 4P,
secondo cui le indicazioni strategiche in termini di segmentazione,
posizionamento e differenziazione vengono poi tradotte operativamente
attraverso le politiche di marketing riguardanti le aree del prodotto, del
prezzo, della comunicazione e della distribuzione. Piu specificamente,
I'autore definisce le seguenti forme di differenziazione:

« la differenziazione del prodotto (in senso stretto): fa riferimento alla
differenziazione delle componenti fisiche dell’offerta e, in particolar
modo, alle specifiche caratteristiche tangibili, alle prestazioni, alla
conformita, alla durabilita, all’affidabilita, alla riparabilita e allo stile del

prodotto;

« |a differenziazione dei servizi: riguarda gli aspetti intangibili dell’ offerta,
con particolare  riferimento  alla  consegna, I'installazione,
I'addesframento, la consulenza, la riparazione e i servizi diversi a

supporto della differenziazione;

« |a differenziazione del personale: concerne le capacita e le
caratteristiche del personale dell'impresa, con riferimento a
competenze, cortesia, credibilita,  affidabilitad, prontezza e

comunicazione;

» |a differenziazione dell'immagine: riguarda la differenziazione simbolica

dell’offerta attivata mediante azioni sulla marca e il logo, i mezzi di
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comunicazione, I'atmosfera dei punti di vendita, |'organizzazione di

eventi.

1.3 Modelli di personalizzazione nella letteratura di marketing

Alla luce delle considerazioni fatte nei paragrafi precedenti, la
personalizzazione dei prodotti e delle esperienze di consumo rappresenta la
frontiera piu  avanzata della  differenziazione  dell'offerta.  Per
personalizzazione si intende la possibilitd per i consumatori di ottenere beni,
servizi e attivitd di consumo sulla base dei propri desideri e di specifiche
esigenze (Miceli, 2006). Negli ultimi decenni, numerosi modelli di
personalizzazione si sono affermati come strategie di creazione di valore per
i clienti e di perseguimento del vantaggio competitivo per le imprese.
L'affermazione e lo sviluppo di questi modelli sono stati supportati da radical
cambiamenti nel’ambiente di riferimento delle imprese e in particolare
dall’evoluzione avvenuta in ambito tecnologico, grazie ad esempio alla
diffusione delle tecnologie flessibili di produzione, fino ad arrivare agli sviluppi
tecnologici avvenuti in ambito comunicativo, grazie ad esempio all’avvento
di Internet. Anche [I'evoluzione della domanda, caratterizzata da
consumatori eterogenei e con un maggiore livello di soggettivita ed, infine,
I'evoluzione della competizione tra le imprese, che ha ampliato la portata
della concorrenza in molti business, hanno innescato la costante ricerca di
sofisticati driver del vantaggio competitivo. | principali modelli di
personalizzazione che sono stati analizzati dagli studiosi di marketing e che

hanno trovato ampia applicazione tra le imprese sono:

* la personalizzazione di massa (mass customization);
» la personalizzazione one-to-one (one-to-one personalization);

* la co-creazione o customerizzazione (co-creation o customerization).

Nella letteratura di marketing sono state, inoltre, proposte ulteriori etichette e
definizioni dei modelli di personalizzazione (e.g., reverse marketing, e-mass
customization) che, non in pochi casi, hanno creato sovrapposizioni e

confusione nella letteratura di riferimento. Allo scopo di non creare ulteriore
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ridondanza dei termini e delle definizioni, nel presente lavoro, si fard
riferimento ai fre modelli sopraelencati (i.e., mass customization, one-to-one
personalization e co-creation), cercando in ogni caso di delle illustrare le
similaritd e le differenze fra i modelli centrali e le altre forme di

personalizzazione rinvenute in letteratura.

Il termine mass customization & stato usato per la prima volta da Stan Dawis
(1987) in “Future Perfect” ed indica la possibilitd di realizzare beni e servizi
personalizzati a prezzi ragionevoli, grazie all’utilizzo di sistemi di produzione
flessibili. La mass customization € considerata da molti studiosi come la prima
forma di personalizzazione proposta al mercato. Pine (1993), che per primo
ha analizzato e reso popolari i concetti di base di questa forma di
personalizzazione, ha definito la mass customization come la capacita
dell'impresa di proporre prodotti predefiniti sulla base delle esigenze dei

clienti, su larga scala e a prezzi equilibrati.

La mass customization € caratterizzata dall’applicazione molto spinta
nellambito dei processi produttivi della modularitad  di  prodotto.
L'applicazione delle pratiche di modularitd permette al consumatore di
scegliere I suo prodotto ideale ftra le diverse varianti derivanti
dall’assemblaggio dei moduli elementari, ovvero sulla base di configurazioni
di prodotto pre-costruite. La mass customization in molti settori rappresenta il
modello di personalizzazione di riferimento. In molti studi, pero, si descrivono
approcci alla personalizzazione piu sofisticati, usando comunqgue ['etichetta
di mass customization (e.g., Gilmore and Pine, 1997). In questo lavoro, la
mass customization viene definita come forma di personalizzazione orientata
alla proposizione di un'enorme varietd di prodotto ottenuta per mezzo di

processi produttivi flessibili.

Wind e Rangaswamy (2001) definiscono la mass customization come un
approccio alla personalizzazione dell’offerta basato su elevati livelli di
flessibilitad produttiva e limitati livelli di flessibilitd comunicativa. Uno degli
aspetti fondamentali della mass customization e, infatti, la proposizione di
una varieta di prodotti molto elevata, ma pur sempre pre-codificata e

definita entro limiti sanciti dal modello produttivo dell'impresa (Costabile,
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Ricotta e Miceli, 2005). Il ruolo del consumatore € quindi limitato alla fase di
scelta entro la varietda prefigurata dall'impresa; quest’ultima puo presentare
la sua offerta al cliente nella forma di moduli elementari da assemblare,
ovvero di versioni predefinite che rendano il processo di scelta del

consumatore meno gravoso (Randall, Terwiesch e Ulrich, 2005).

Nelle prime esperienze di applicazione della mass customization, I'oggetto
della personalizzazione € stato rappresentato da componenti tangibili del
prodofto (e.qg., il tessuto e il colore di una t-shirt), idealmente definiti nella
forma di moduli da produrre in serie e combinare nell’ambito di processi
made-to-order. In questa direzione, il settore automobilistico ha adottato i
modelli produttivi flessibili e I'approccio tipico della mass customization per
presentare una varietda di prodotto imponente ai suoi clienti. Un gran numero
di imprese del settore, dal pioniere Renault a Ford, consente ai propri clienti
di scegliere la versione, gli allestimenti, il motore e il modello desiderato e di

confrontare versioni con caratteristiche diverse.

Un esempio analogo €& rappresentato dal settore dei mobili da
arredamento; Scavolini e IKEA, combinando moduli di arredamento per
cucine, propongono ai propri clienti una enorme varieta di offerta partendo
da versioni base che € possibile adattare entro la variabilitd prefigurata dal
sistema produttivo. La figura 1.3 mostra un’applicazione della mass

customization di IKEA.
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Figura 1.3 Un'applicazione della mass customization di IKEA
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Lo sviluppo delle ICT ha stimolato I'applicazione dei principi “produttivi” della
mass customization alle componenti digitali e intangibili. Si pensi, ad
esempio, all'opportunita di prefigurare un’enorme varieta di moduli digitali
da combinare su richiesta dell'utente nellambito di pagine web
personalizzate. Yahoo! utilizza da tempo questo approccio, integrato da
ulteriori leve di comunicazione e interazione, per proporre con myYahoo!
I'opportunita di personalizzare la propria home-page. Alcuni autori (Grenci e
Watts, 2007) hanno introdofto il termine di e-mass customization per
enfatizzare la componente intangibile e digitale che pud caratterizzare i
processi di personalizzazione basati sulla combinazione di moduli. Piu
specificamente, I'uso di interfacce interattive nell’ambito di processi di e-
mass customization comporta un uso piu spinto delle componenti di servizio
e inferazione che rendono, quindi, questa forma di personalizzazione un
ibrido rispeftto  alla  definizone di mass cusfomization proposta

precedentemente.

Diversi studi sulla mass customization evidenziano come questa pratica di
personalizzazione pud generare conseguenze molto differenti tra loro. Infatti,
pur permettendo ai clienti di ottenere prodotti personalizzati a prezz

accessibili alla massa dei clienti, la mass customization pud presentare |l
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rischio di generare confusione e disorientamento, riducendo cosi I'utilita
percepita (Dallaert e Stremersch, 2005). Coerentemente, Huffman e Kahn
(1998) hanno enfatizzato il rischio di mass confusion derivante dalla proposta
di una enorme varieta di alternative di offerta non accompagnata da
adeguati processi di guida e semplificazione per i clienti meno motivati e/o

abili nell'interpretare la complessita.

Valenzuela, Dhar e Zettelmeyer (2004) hanno condofto alcuni studi con
I'obiettivo di determinare quale metodo di presentazione della mass
customization soddisfi maggiormente i clientfi. La scelta del prodotto da
parte del cliente, nelllambito di processi di mass customization, pud

avvenire, infatti, seguendo due direzioni:

1. valutare i singoli livelli degli attributi e combinarli per I'ottenimento del

prodotto finito (aftribute-based customization);

2. valutare e scegliere tra alternative di prodotto predefinite quella che
maggiormente si avvicina al prodofto ideale (alternative-based

customization).

Gli autori hanno condotto alcuni esperimenti su studenti aventi come
oggetto una polizza assicurativa e dei personal computer. E stato dimostrato
che il format basato sulla scelta dei livelli degli attributi risulta essere legato a
scelte di compromesso (Simonson, 1989), ma anche a una maggiore
soddisfazione dei clienti rispetto al format basato sulla scelta tra alternative. |I
processo di scelta basato sugli attributi € risultato comunque piu

impegnativo rispetto al secondo, poiché basato su un approccio atomistico.

Nonostante I'approccio basato sulla scelta ftra aftributi soddisfi
maggiormente i desideri dei clienti, € importante notare che non tutti i
consumatori hanno le conoscenze necessarie per valutare analiticamente
gli elementi disponibili (Randall, Terwiesch e Ulrich, 2005) e, in alcuni casi, per
comprendere i propri desideri di base (Simonson, 2005). A volte, infatti, il
consumatore non €& in grado di decidere e scegliere quale attributo
massimizza la sua utilitd poiché si trova in una situazione di overload

informativo cui potrebbe non essere in grado di far fronte. Da tali evidenze

27



empiriche, appare critica la gestione dell’interfaccia di comunicazione e la
proposizione di approcci differenziati rispetto alle capacitd di elaborazione
dei clienti (Miceli, Ricotta e Costabile, 2007).

Alcuni studiosi hanno focalizzato la loro attenzione sui processi che
caratterizzano la mass customization. In particolare, Da Silveira, Borenstein e
Fogliatto (2001) sostengono che i fattori di successo alla base di una
strategia di mass customization sono |'esistenza di una domanda per
prodofti differenziati, condizioni di mercato dinamiche, prontezza
nell’adeguamento della catena del valore, disponibilita della tecnologia,
possibilitd di differenziare i prodotti e condivisione della conoscenza. Poste le
suddefte condizioni, I'affivitd di mass customization dovrebbe essere

esplicata seguendo quattro stadi:
1. la definizione di un catalogo di opzioni da offrire al cliente;

2. la raccolta e I'archiviazione delle informazioni provenienti dalle scelte

dei clienti;

3. il frasferimento  dell'informazione  dal negozio/magazzino  alla

produzione;

4. la trasformazione delle scelte del cliente in caratteristiche del prodotto e
il trasferimento delle istruzioni alla funzione produzione attraverso
procedure di Computer Aided Design (CAD) e Computer Aided
Manufacturing (CAM).

Alcuni autori (e.g., Gilmore e Pine, 1997) sostengono che la mass
customization pud avere luogo a tuttii livelli della catena del valore. Kaplan
e Haenlein (2006) sostengono, invece, che la mass customization pud essere
applicata, in particolare, al design e alla fabbricazione/assemblaggio. In
realtd, la mass customization € fondamentalmente basata su leve legate ai
processi di produzione. Si fratta, dunque, di modificare caratteristiche fisiche
del prodotto legate ad aspetto tangibili quali, ad esempio, il colore o la
forma delle parti componenti. E’' evidente che la modifica di parti tangibili

del prodotto coinvolge primariamente il sistema di produzione dell’azienda
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e la flessibilita e la convertibilitd degli impianti. Il cliente non partecipa
attivamente al design del prodotto, ma si limita a scegliere tra i livelli degli
attributi che devono caratterizzare il prodotto o tra un set di alternative di
prodofto predefinite dall’azienda che, in funzione delle caratteristiche del
suo sistema di produzione, sard in grado di fornire un ampio o un ristretto

numero di alternative o di attributi personalizzabili.

E' possibile individuare una serie di vantaggi e di svantaggi sia nella
prospetftiva dei clienti, sia nella prospettiva dell'impresa legati alla mass
customization. Adottando la prospettiva dei clienti, si individuano i seguenti
svantaggi: 1) la varieta proposta e limitata alle decisioni di assortimento e
alla flessibilita dei sistemi di produzione della specifica impresa, 2) anche se
la varietd proposta dalle imprese € molto ampia, cid non significa che i
clienti sono in grado di combinare in maniera efficiente i moduli di prodotto
e, di conseguenza, puo verificarsi il rischio di mass confusion. In generale,
pero, adottando pratiche di personalizzazione di massa, i clienti possono
godere di un importante vantaggio. Infatti, anche se la varieta proposta &
limitata, i clienti possono comungue ottenere un prodofto con
caratteristiche distintive a prezzi ragionevoli e allontanarsi da prodotti con

caratteristiche standard.

Dalla prospettiva dell'impresa, la mass customization comporta i seguenti
svantaggi: 1) la riorganizzazione degli impianti di produzione per le imprese
che non presentano sistemi flessibili e convertibili e 2) i clienti assumono un
ruolo sempre piu importante in tutte le fasi del processo di creazione del
valore, soprattutto quello di design, delegando all'impresa il ruolo di mero
realizzatore del prodotto. Tra i vantaggi per I'impresa, pero, vi sono la
possibilitd di ampliare il potenziale di mercato e servire segmenti di clientela
sempre piu eterogenei e, di conseguenza, creare un vantaggio competitivo

durevole rispetto ai concorrenti.

La personalizzazione one-to-one si basa sul principio che I'impresa dovrebbe
essere a conoscenza delle esigenze e dei desideri di ogni singolo cliente,
gestendo in modo efficace le relazioni a livello individuale (Peppers, Rogers

e Dorf, 1999). L'approccio one-to-one non ha |'obiettivo di conquistare |l
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maggior numero di clienti possibili, ma tenta di approfondire la relazione,
definita di “apprendimento”, con alcuni di essi: quelli piv profittevoli. Peppers
et al. (1999) individuano quattro fasi per la realizzazione di un programma

basato sul marketing one-to-one:

1. identificare i propri clienti;

2. differenziare i propri clienti;

3. inferagire con i propri clienti;

4. personalizzare il comportamento dell’'impresa.

In primo luogo, I'azienda deve identificare i propri clienti adottando una
strategia di marketing selettivo basato sulle abitudini di consumo, sulle
caratteristiche psicografiche e sulle motivazioni al consumo. E necessario, in
secondo luogo, differenziare i propri clienti. Tale differenziazione puod
avvenire sulla base della redditivitd dei clienti identificati o dei desideri
manifestati dai medesimi. In terzo luogo, si rende necessario interagire con i
propri clienti. L'azienda deve raccogliere un’'ampia mole di informazioni sul
cliente in modo sistematico, osservando nel tempo eventuali cambiamenti
legati alla redditivitad e alle motivazioni. Infine, I'impresa deve mostrare
caratteristiche di flessibilitd e adattabilitd tali da riuscire a modificare |l
proprio comportamento in funzione delle specifiche richieste di ciascun

cliente.

Idealmente, I'obiettivo di gestire le relazioni in modo individuale si presta a
business di piccola portata, che permettono di interagire con i clienti in
modo personale. Gli sviluppi legati alle ICT, tuttavia, hanno reso la gestione
delle relazioni con i clienti attraverso interfacce uniche un obiettivo sempre
piu alla portata delle imprese che operano su larga scala. Da un lato, la
possibilitd di raccogliere dati sui clienti in modo interattivo e a volte implicito
(si pensi all’elaborazione dei datfi comportamentali relativi ad acquisti
precedenti, ma anche alla navigazione di siti web) fornisce alle imprese le
informazioni necessarie per organizzare e presentare dinamicamente
risposte mirate alle esigenze dei clienti (Costabile, Ricotta e Miceli, 2005).

Dall’altro, lo sviluppo delle pratiche di Customer Relationship Management
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(CRM) ha stimolato la gestione integrata dei processi di raccolta delle
informazioni, diffusione delle stesse in tutto il sistema imprenditoriale e
definizione di operazioni mirate all’accrescimento del valore per i clienti in

un’'ottica dilungo periodo (Costabile, 2001; Raimondo, 2004).

La one-to-one personalization consiste, dunque, nella proposta di un’offerta
personalizzata sulla base delle informazioni e delle conoscenze maturate sul
singolo cliente grazie all’'uso di strumenti di comunicazione flessibili e
interattivi. Wind e Rangaswamy (2001) considerano la one-fo-one
personalization come il modello di personalizzazione basato sull'interazione
unica tra impresa e cliente e sulla flessibilitd comunicativa. Nella sua forma
pura, la one-to-one personalization non prevede livelli rilevanti di flessibilita
produttiva e non fa leva, quindi, sulla modularita di prodotto. Nei processi di
personalizzazione one-to-one, il ruolo del cliente € piu attivo rispetto alla
mass custfomization grazie alle interazioni che si sviluppano nell’ambito della
relazione di lungo termine con I'impresa. Tuttavia, data la ridotta varieta
dell'offerta, gli interventi del consumatore rispetto alla definizione dei

prodotti rimangono limitati.

Negli ambienti digitali, I'applicazione della one-fo-one personalization €
diventata molto comune, grazie al superamento delle limitazioni di scala
permesso dalle fecnologie basate sulla rete. L'utilizzo di interfacce interattive
e la numerositad dei momenti di contatto permettono alle imprese sia di
proporre valore distintivo nella forma di informazioni e relazioni sia di

raccogliere dati sul cliente (Hoffman e Novak, 1996; Sharma e Sheth, 2004).

La ricchezza di tecniche statistiche a supporto delle decisioni di marketing
offre, inoltre, una serie di modelli operativi volti a interpretare |l
comportamento di navigazione e acquisto precedente e a predire le scelte
e gli atteggiamenti futuri. Sono diventate molto comuni, negli ultimi anni, le
applicazioni di algoritmi di collaborative filtering (Ansari, Essegaier e Konhli,
2000), che permettono di attivare sistemi di raccomandazione sulla base
delle similaritd di comportamenti di gruppi di utenti. Il collaborative filtering
permette, ad esempio, di inferire le future scelte nell’acquisto di libri di un

certo soggetto A che in precedenza ha acquistato prodotti simili al soggetto
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B; potendo contare sui dati relativi ai recenti acquisti di B, non ancora
effettuati da A, & possibile ipotizzare che A sia interessato proprio a tali
prodofti, che potranno essere “consigliati” nella forma di comunicazioni
personalizzate. L'applicazione di tali strumenti consente di rendere la
relazione “familiare”, utilizzando messaggi che, sebbene veicolati attraverso
stfrumenti impersonali, acquistano la natura di comunicazione diretta, quasi

infima, fipica della personalizzazione one-to-one.

La relazione instaurata con i clienti si basa su un lungo processo di
apprendimento, in quanto I'azienda migliora nel tempo la sua capacita di
comprendere i desideri dei propri clienti, a volte non ben definiti (Simonson,
2005) e, in alcuni casi, € in grado di anficipare le caratteristiche che gli stessi
clienti ricercano nei nuovi prodotti. Cio € possibile grazie all’uso di processi di
data mining, questionari interattivi, micro-survey e clickthrough fracking
(Trinca Colonel, 2002; Costabile, Ricotta e Miceli, 2005) che permettono il
profiling dei clienti, utile per il migliore apprendimento degli stessi e per la
costruzione di offerte e servizi personalizzati. Ad esempio, evolutionfravel.it
propone ai propri clienti una serie di alternative di viaggio. Quando il cliente
sceglie il tipo di viaggio (ad esempio, in montagna o al mare, in due o con
amici), evolutiontravel.it formula le successive offerte sulla base delle

informazioni raccolte.

Molte imprese che operano on line chiedono agli utenti di identificarsi
tframite una ID e una password e utilizzano gli accessi univoci ai siti per
proporre ‘“segnali” personalizzati, come intestazioni e saluti (“Cico
Stefanial”). Inolire, utilizzando i dati raccolti in precedenza, e possibile
proporre dinamicamente interfacce basate su personaggi animati (si pensi
ad Alice utilizzata da Telecom Italia per il sito del suo servizio di collegamento
ADSL) che concorrono a creare una percezione di intferazione personale,
piuttosto che impersonale. Il vantaggio derivante dall’utilizzo delle ICT
consiste, quindi, nella possibilitad per le imprese di costruire una
comunicazione personadlizzata per ciascun cliente. Cido determina la
riduzione dell’overload informativo e una maggiore efficacia nell’attivita di

supporto al processo decisionale del cliente (Ansari e Mela, 2003).
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Appare evidente, dalle considerazioni presentate, che la one-to-one
personalization rappresenta, nella sua forma pura, un modello destinato alla
proposta di offerte personalizzate basata su contenuti intangibili, di servizi e
informazioni. Grazie a tale approccio, le imprese possono presentare ai
clienti offerte personalizzate soprattutto rispetto a servizi di informazione e
diffusione di conoscenza, ovvero potenziondo [|'offerta di prodotti
standardizzati. Amazon rappresenta un oftimo esempio di applicazione pura
della one-to-one personalization (vedi figura 1.4). Sebbene per la quasi
totalita del suo catalogo viga il principio della standardizzazione delle copie
(e.g.. per libri, cd, dvd), Amazon riesce a personalizzare la relazione con i
suoi clienti tramite il potenziamento di componenti di servizio legate
all'interazione con I'impresa e con alifri utenti, alla componente relazionale e

alle informazioni a supporto dei processi d’'acquisto e consumo.

Figura 1.4 Un'applicazione di personalizzazione one-to-one di Amazon

amazoncom

Hasdcover WML

Exparimantal Design and tha Analysis of Variance {The Pina Forge Preas Series in Research Methods and Statistics) by Roberl K Lelk (4pr 18, 1997)

Mo b e

sahss 35431

i

La comunicazione interattiva fra azienda e cliente rappresenta uno dei punti
cardini dell’approccio one-to-one. Diventa critico, quindi, gestire e
soprattutto controllare il flusso di informazioni veicolate da e verso il cliente.
In tal senso, le aziende hanno adottato forme di permission marketing

(Godin, 1999; Shankar, 2001), consistenti nella possibilita del cliente di
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autorizzare I'informazione che deve essere frasferita o di inibire contenufi
poco graditi. Il principale vantaggio generato dall’adozione di forme di
permission marketfing riguarda la riduzione della percezione negativa
originata dal mancato rispetto della privacy del cliente. Attivando processi
di permission marketing nell’ambito di personalizzazione one-to-one, il cliente
puo conftrollare il flusso di informazioni che lo deve raggiungere durante

tutta la durata della relazione instaurata con I'impresa.

Nella prospettiva delle imprese, i vantaggi offerti dall’approccio one-fo-one
concernono soprattutto la maggior capacita di risposta alle esigenze dei
clienti frutto di interazione sistematica e conoscenza maturate nel tempo. In
particolare, Peppers et al. (1999) sostengono che le imprese che adottano
approcci one-fo-one riescono a oftenere maggior valore dalla propria
customer base grazie ai maggiori acquisti, al cross-buying e al passaparola
positivo attivato. Tra gli svantaggi, pero, e possibile individuare la necessita
da parte dell’'impresa di impegnarsi nelle relazioni con i singoli clienti che
richiedono la gestione e il controllo del flusso di informazioni verso questi
ultimi in maniera appropriata. Infatti, alcuni clienti possono non essere
particolarmente inclini verso la comunicazione delle imprese e percepire
quest'ultime come invadenti. Nella prospettiva del cliente, quest’ultimo
punto, rappresenta uno dei principali svantaggi nell’adottare la
personalizzazione one-to-one. |l flusso di informazioni veicolato dall'impresa
al cliente, infatti, potrebbe non essere adeguato o eccessivo rispetto alle
esigenze dello stesso e, di conseguenza, indurre il consumatore a maturare
un atteggiamento negativo verso I'impresa o |'offerta proposta. Vi sono,
perd, anche vantaggi di cui il cliente pudo godere quando adotta la
personalizzazione one-to-one. Innanzitutto, i clienti possono ricevere offerte a
seconda dei loro passati comportamenti di acquisto e di consumo e cio
consente loro di risparmiare tempo e denaro (e.g., riduzione dei costi di
ricerca e psicologici). In secondo luogo, la personalizzazione one-to-one fa
leva sull'interazione oltre che con I'impresa, anche con ali altri clienti. Grazie
alle community, ai blog e alle chat dedicate, i consumatori possono

confrontare le loro opinioni, fornire e ricevere suggerimenti da altri clienti
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riducendo cosi il rischio di delusioni legate all’acquisto o al consumo errato

di specifici prodofti.

Alcune interessanti evidenze empiriche sugli effetti della personalizzazione
one-to-one sono state fornite da Burke (2002). L'autore ha analizzato come e
quanto la tecnologia influenzi il processo di acquisto dei consumatori.
Conducendo una survey su 2.120 consumatori on line, Burke (2002) ha
analizzato le percezioni dei consumatori con riferimento all’esperienza di
shopping ideale condotta negli ambienti virtuali in comparazione con
analoghe esperienze negli ambienti reali, facendo luce sul ruolo significativo
svolto dalle categorie di prodotto e dalle caratteristiche demografiche dei
clienti nella determinazione dell’attrattivita delle interfacce tecnologiche. In
particolare, I'autore ha verificato che i consumatori che acquistano meno di
una volta al mese (frequenza d’acquisto bassa) sono molto piu interessati a
una varieta di applicazioni tecnologiche di carattere informativo, che
riguardano, ad esempio, motori di ricerca on line e in store, valutazioni di
esperti e suggerimenti personalizzati sul prodotto. Quando la frequenza
d'acquisto e elevata, invece, gli acquirenti sono pivu interessati ad
applicazioni di carattere transazionali concernenti, ad esempio, I'acquisto
da una lista spesa precedentemente salvata, riduzioni di prezzo a breve
termine e simulazioni di prodotti. Inoltre, Burke (2002) ha individuato nella
motivazione all’acquisto dei consumatori € negli specifici benefici ricercati
altre importanti variabili che incidono sulla determinazione dell’attraftivita
delle interfacce tecnologiche. In particolare, € risultato che gli utenti
ricercano specifici benefici legati alle interfacce di comunicazione web,
quali il divertimento associato al processo di acquisto, I'utilizzo di diversi
media (cataloghi, cellulari, mobile device), la predisposizione di opzioni
tecnologiche riguardanti la visualizzazione dei prodotti, la disponibilita di
notizie sul prodotto e I'utilizzo di comunita virtuali. Tali aspetti risultano spesso

rilevanti per la definizione di sistemi di interazione efficaci.

Un alfro interessante contributo per la letteratura sulla personalizzazione one-
fo-one fa riferimento al lavoro di Ansari e Mela (2003), i quali hanno

specificato e applicato un modello probabilistico con classi latenti per
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stimare la risposta degli utenti di un sito leader nel business on line a
comunicazioni mirate. Gli autori hanno applicato delle procedure di
ottimizzazione per costruire il contenuto di e-mail personalizzate sulla base
delle caratteristiche peculiari del singolo utente utilizzando, come variabili
predittive, le similarita fra utenti. Posti gli obblighi di privacy cui gli autori sono
stati sottoposti e che hanno impedito di svelare gli specifici contenuti frattati
nelle e-mail, € importante notare che il modello di ottimizzazione proposto
migliora sensibilmente le performance in termini di comportamenti di risposta
alle comunicazioni digitali. Ansari e Mela (2003) hanno, infatti, verificato che
I'ordine e la posizione dei contenuti delle comunicazioni a mezzo e-mail
hanno un significativo impatto sul tasso di risposta; gli autori suggeriscono
che il loro modello pud essere adattato alla definizione dei contenuti di altri
sfrumenti di comunicazione digitale e agli stessi siti web a fini di

personalizzazione dell’ offerta.

Mentre la mass customization e la personalizzazione one-fo-one
rappresentano due modelli puri di personalizzazione, & evidente che
esistono una serie di applicazioni ibride che combinano flessibilitd produttiva
e comunicativa. Si fratta, cioe, di approcci che combinano la capacita di
ottenere prodotti personalizzati attraverso la combinazione di moduli e
attraverso l'instaurazione di rapporti di comunicazione e di elevata

interattivitd con i singoli clienti.

Wind e Rangaswamy (2001) sono stati i primi studiosi ad analizzare tale
approccio ibrido che gli stessi hanno definito customerization. Gli studiosi
sostengono che la customerization rappresenta I'evoluzione della mass
customization: mentre quest’'ultima ha I'obiettivo di soddisfare le esigenze
specifiche dei clienti facendo leva su risorse e processi produttivi, la
customerization fa anche leva su risorse e competenze di marketing,
specialmente su quelle di comunicazione ed interazione con i clienti. La
customerization attribuisce al cliente un ruolo piu attivo nell'intero processo
di personalizzazione e all'impresa e attribuito il ruolo di “facilitatore”, ovvero
di consulente che mette a disposizione varietd e mezzi interattivi di

definizione dell’offerta a supporto del processo di scelta del cliente.
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Dell € probabilmente I'esempio piu citato quando si parla di pratiche di
customerization, in quanto riesce a coniugare elevati livelli di flessibilita
produttiva con I'adozione di una serie di strumenti di comunicazione. In
particolare, Dell basa il suo business sulla proposta di una configurazione
personalizzata del proprio laptop, offrendo al cliente I'opportunita di partire
da una versione base da migliorare in funzione delle proprie esigenze. A cio
Dell affianca una serie di servizi addizionali, quali ad esempio una ricca
biblioteca di driver, manuali e contatti diretti, nonché I'opportunita di
scambiare idee ed opinioni su forum dedicati. Un altro caso molto noto di
applicazione della mass customization fa riferimento alla Nafional Bicycle
Industrial Company (NBIC), che permette la personalizzazione della
bicicletta basata sulla definizione di moduli elementari attraverso sistemi
molto sofisticati di analisi delle caratteristiche ergonomiche di ogni cliente
(Kotha, 1995). La NBIC, in realtd, offre un primo esempio delle applicazioni
ibride dei modelli di personalizzazione. Le caratteristiche fipiche della
modularitad di prodotto sono, in questo caso, potenziate da strumenti di
comunicazione e interazione molto avanzati, che suggeriscono livelli piu
elevati delle componenti di servizio e interazione rispetto all’applicazione
pura della mass customization. La Figura 1.5 mostra un esempio di

applicazione della customerization di Dell.

Figura 1.5 Un'applicazione di customerization di Dell
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Rappresentando la customerization il mix tra mass customization e
personalizzazione one-to-one & facile capire che il modello presenta i limiti e
i vantaggi fipici dei due approcci che lo caratterizzano. In particolare, nella
prospettiva del cliente & possibile individuare i seguenti svantaggi legati alla
customerization: 1) le decisioni di personalizzazione del prodofto sono
limitate alla varietda offerta dall'impresa, 2) a volte, un’eccessiva varieta puo
generare un senso di frustrazione e confusione nei consumatori, 3) il flusso di
comunicazione e di informazioni provenienti dall'impresa pud generare un
senso di fastidio se veicolato in maniera inappropriata. Tra i vantaggi, pero, il
cliente pud ottenere un prodotto differenziato che presenta caratteristiche
specifiche e che meglio si adattano alle sue esigenze e godere delle
relazioni instaurate con altri consumatori. Nella prospettiva dell'impresa, €
possibile individuare i seguenti svantaggi legati alla customerization: 1) &
necessario implementare sistemi di produzione flessibile al fine di realizzare
prodotti differenziati e 2) i clienti assumono un ruolo preponderante nella
fase di progettazione del prodotto delegando all’impresa il ruolo di mero
realizzatore. Tra i vantaggi per I'impresa, invece, bisogna annoverare: 1) la
possibilitd di instaurare relazioni dirette con i clienti piu profittevoli attuando
politiche di comunicazione mirate, 2) I'opportunitd di differenziare la propria
offerta rispetto ai concorrenti e 3) la possibilitad di ampliare la propria

customer base.

Partendo dalla proposta concettuale di Wind e Rangaswamy (2001),
Prahalad e Ramaswamy (2004) hanno elaborato ulteriormente il concetto di
customerization, infroducendo la definizione di co-creation. Per tali autori, la
co-creazione rappresenta la creazione congiunta di valore generata dalle
intferazioni tra cliente ed impresa. Bendapudi e Leone (2003) sostengono che
il processo di co-creation va olire la mera scelta del cliente tra I'enorme
varietd di atfributi o alternative proposte dall'impresa, ma riguarda I'intera
esperienza che il cliente vive durante il processo di personalizzazione.
L'attenzione si sposta, dunque, dalla personalizzazione del prodotto in senso
stretto ad una dimensione piu sensoriale/esperienziale. Infatti, Prahalad e
Ramaswamy (2004) assumono che I'oggetto della co-creation non € piu

rappresentato dal prodotto, ma dall’esperienza che i clienti sono in grado di

38



vivere nella definizione di quest'ultimo. Gli stessi autori sostengono che
mentre il prodotto pud essere facimente replicato dagli aliri clienti,
I'esperienza di co-creation € soggettiva e percio unica ed irripetibile per
ciascun cliente. Il processo di co-creation genera un forte coinvolgimento
del cliente e comporta un forte assorbimento di energie che non
necessariamente si fraduce in un sacrificio, in quanto il cliente e indotfto a
provare emozioni quali fantasie, sensazioni e divertimento (Hirschman e
Holbrook, 1982).

Rispetto alla customerization proposta da Wind e Rangaswamy (2001), la co-
creafion proposta da Prahalad e Rangaswamy (2004) non differisce
significativamente. La differenza fondamentale consiste nell’unicita
dell’esperienza vissuta da ciascun cliente durante il processo di
personalizzazione. Il ruolo del cliente diviene estremamente attivo e
caratterizzato da rilevante coinvolgimento emotivo che sfocia nello stato di
flusso descritto da Novak, Hoffman e Yiu-Fai (2000). Le fasi di progettazione
del prodotto generano una totale immersione nel processo e di esclusione
da qualsiasi altra attivitd cognitiva e comportamentale. La co-creazione
genera, quindi, benefici che appartengono alla sfera emozionale ed

esperienziale.

Nike permette la personalizzazione di sneakers per mezzo di una sofisticata
interfaccia grafica che realizza un processo di co-creation. Il modello
proposto da nikeid.com presenta caratteristiche di interattivitd e realismo
molto rilevanti, essendo basato su un sistema di grafica tridimensionale che
adatta il prodotto in tempo reale sulla base delle indicazioni del cliente.
Quest'ultimo puo scegliere colori e materiali di una serie di moduli
elementari delle scarpe e fruire dell’esperienza di progettare il proprio
prodotto grazie alle caratteristiche interattive del software. La figura 1.6

rappresenta un esempio di applicazione della co-creation di Nike.
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Figura 1.6 Un'applicazione di co-creation di Nike
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Con riferimento alle modalitd secondo cui le imprese dovrebbero proporre
offerte basate sulla customerization, Randall et al. (2005) hanno proposto un
interessante approccio alla gestione della complessitd caratterizzante
I'offerta di customerization. Piu specificamente, e sulla base delle
caratteristiche dei clienti, gli autori suggeriscono che e opportuno proporre
interfacce differenziate sulla base di tre modelli: free form design,
combinatoric configuration e refinement from starting points. Nel primo caso,
il cliente disegna completamente a mano libera il prodotto nelle sue
caratteristiche elementari. Nel secondo caso, il cliente pud scegliere tra
diversi livelli di diversi attributi e provare le varie combinazioni. E' da notare
che questo secondo modello proposto da Randall et al. (2005) si
sovrappone significativamente alle peculiaritad  fipiche della  mass
customization. Infine, nel terzo caso, il consumatore pud scegliere il modello
di partenza tra alcune combinazioni predefinite e apportare delle

modifiche.

E' inferessante notare come le tre forme di interfacce vengano applicate
nell’ambito di modelli piu o meno raffinati di personalizzazione. Il modello

free form design rappresenta la forma piu estrema di coinvolgimento del
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cliente nella fase di progetftazione e appare praticabile per quei clienti
molto esperti che vengono integrati nei processi aziendali con finalita di
sperimentazione di nuove idee e prodotfti. I modello combinatoric
configuration rappresenta, come giad evidenziato precedentemente,
I'applicazione dei principi di mass cusfomization utilizzando interfacce
analitiche, destinate a clienti mediamente esperti. Infine, I modello
refinement form starting points € destinato a clienti novizi, comungue
interessati a offerte personalizzate, ma che non possiedono le competenze
necessarie alla definizione dettagliata del prodotto e si avvantaggiano di
punti da cui partire che possono essere successivamente adattati rispetto a
poche dimensioni rilevanti. In sintesi, i clienti esperti prediligono un approccio
basato sui parametri, ovvero descrittivo di ogni singolo componente
dell’offerta, mentre i novizi preferiscono interfacce basate sui bisogni, quindi
sulla presentazione dell’offerta in forma di pacchetti predefiniti che possono
essere modificati agendo su dimensioni meno rilevanti dell’offerta. In tal
senso, Randall et al. (2005) suggeriscono di adattare la customerization in

funzione dell’expertise dei clienti, come evidenziato nella figura 1.7.

Figura 1.7 Le interfacce per la personalizzazione come funzione dell’expertise del cliente
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Fonte: Randal, Terwisch e Ulrich (2005)

Mentre Randall et al. (2005) si sono interrogati sull'importanze che I'expertise
puo rivestire nel processo di customerization, Bendapudi e Leone (2003)
hanno condotto una serie di analisi per verificare se € opportuno che le
imprese facciano partecipare il cliente alla fase di realizzazione del
prodotto. In particolare, gli autori hanno esaminato il ruolo del self-serving

bias, cioe delle distorsioni percettive degli individui rispetto alle responsabilita
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nel raggiungimento dei risultati. Quando il risultato ottenuto € migliore di
quello atteso, la teoria sul self-serving bias e i risultati di un primo studio
condofto da Bendapudi e Leone (2003) confermano tale previsione e
suggeriscono che l'individuo afttribuisca a se stesso una maggiore
responsabilitd per i risultati ottenuti. | risultati del secondo studio condotto
dagli stessi autori suggeriscono che offrire al cliente la scelta di partecipare o
meno dalla progettazione del prodotfto limita gli effetti negativi di
un'esperienza inferiore alle aspettative. Tali evidenze segnalano che le
imprese devono prestare particolare attenzione all’attribuzione delle
responsabilitd da parte dei clienti. In caso di risultato soddisfacente, il cliente
partecipativo tende probabilmente a rivendicare i meriti del processo di
realizzazione del prodotto; tale evenienza richiede, quindi, che I'impresa
svolga un ruolo di facilitatore *“visibile”, ossia che la sua funzione di
consulente sia ben manifestata e comunicata. Contemporaneamente, e
necessario evitare che nel caso di risultato negativo emerga un senso di

frustrazione che sfoci in un’attribuzione esterna a svantaggio dell’impresa.

1.4 Antecedenti e conseguenze della personalizzazione nella prospettiva del

cliente: contributi recenti

Numerosi studiosi di marketing (e.g., Levav, Heitmann, Herrmann, & lyengar,
2007; Franke, Keinz, & Steger, 2009), soprattutto negli ultimi anni, hanno
concentrato la loro attenzione su tematiche riguardanti la personalizzazione
dell’offerta. Tale attenzione €& dovuta principalmente alla crescente
diffusione e adozione di modelli di personalizzazione da parte delle imprese
piu innovative e atftente al soddisfacimento delle esigenze del mercato di
riferimento (e.g., NikelD, Threadless.com, MyJones Soda). Inoltre, il Marketing
Science Institute (i.e., MSI) ha indicato nelle prioritd della ricerca
accademica argomenti riguardanti la personalizzazione dell’ offerta. Anche
la Anderson Analytics, dopo aver condotto un sondaggio su 643 Marketing
Executives degli Stati Uniti, ha mostrato che la personalizzazione dei prodotti
rappresenta uno degli argomenti di marketing di maggiore interesse e

rilevanza.
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Nel presente paragrafo vengono introdotti e descritti alcuni dei contributi piu
recenti riguardanti la letteratura sulla personalizzazione nella prospettiva del
consumatore. Gli arficoli sono stati selezionati sulla base dei seguenti criteri:
1) rilevanza rispetto al modello concettuale e alle ipotesi di ricerca proposte
nel presente lavoro, 2) attualita del contributo, 3) pubblicazione su riviste
prestigiose di marketing e di comportamento del consumatore. Con
riferimento alla rilevanza rispetto al modello concettuale e alle ipotesi di
ricerca proposte, sono stati considerati principalmente i lavori di Franke e
Schreier (2008, 2010) che rappresentano il filone di letteratura che pone
parficolare aftenzione sugli antecedenti e sulle conseguenze della
personalizzazione. Inolire, gli autori hanno individuato e fornito evidenze
empiriche circa i processi che guidano I'afteggiamento e il comportamento
dei consumatori. Il loro originale contributo permette di fare luce sui
meccanismi sottostanti la relazione tra modelli di personalizzazione e
atteggiamento del consumatore. In linea con il loro pensiero, negli studi
presentatfi in questo lavoro vengono misurate una serie di variabili di
mediazione proposte dagli autori (e.g., preference fit, “I designed it myself”)
e di variabili dipendenti (e.g., atteggiamento, intenzione d'acquisto e
disponibilitad a pagare). Rispetto al secondo criterio, I'attualitd del contributo,
sono stati scelti articoli pubblicati di recente. In particolare, I'intervallo di
tempo considerato va dal 2008 al 2011. E, infine, sono stati presi in
considerazione soltanto gli arficoli pubblicati sulle riviste piu prestigiose di
marketing e di comportamento del consumatore (e.g., Journal of

Marketing).

Nella tabella 1.1, viene riportata una sintesi dei confributi piu recenti
nell’ambito della letteratura sulla personalizzazione. Nello specifico, nella
tabella si riporta I'obiettivo della ricerca, il campione di riferimento, la(e)
variabile(i) dipendente(i), le variabili indipendenti, il metodo e le tecniche

utilizzate nell’analisi dei dati e i principali risultati ottenuti.
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Tabella 1.1 Contributi recenti sulla personalizzazione dell’ offerta

Autori (anno), Obiettivo della Campione Prodotto Variabile/i Variabili indipendenti Metodo/ Risultati
Rivista ricerca personalizzato dipendente/i Tecniche
Franke, N. e Dimostrare che 127 studenti Cover telefoni | Disponibilitd a Fit estetico e SEM, interviste L'unicitd percepita del
Schreier, M. I'unicita cellulari pagare per il funzionale, unicita individualiin prodotto ha un effetto
(2008), percepita diun prodotto percepita, desiderio profondita, positivo sulla disponibilitd a
Marketing prodotto generale per prodofti | regressione pagare
Letters personalizzato unici multipla indipendentemente dal fit
& un driver gerarchica funzionale ed estetico.
della mass Il desiderio per prodotti
customization unici modera la relazione
fra I'unicita percepita per il
prodotto e la disponibilita a
pagare.
Franke, N., Comprendere Studio 1: Studio 1: Disponibilita a Consapevolezza Studio 1: | prodotti personalizzati
Keinz, P. e quando i 1589 giornali pagare per il delle preferenze, esperimento generano maggiori
Steger, C.J. consumatori partecipanti | Studio 2: prodotto, abilitd nell'esprimere Studio 2: SEM beneficirispetto alla
(2009), Journal sono realmente | Studio 2: penne intenzione le preferenze, segmentazione e al
of Marketing inferessatia 1039 stilografiche, d’acquisto, coinvolgimento marketing di massa.
prodotti vicini partecipanti cucine, scie atteggiamento rispetto al prodotto Il “preference insight”, la
alle loro ceredli nei confronti del capacita di esprimere le
preferenze prodotto proprie preferenze e il
coinvolgimento influenzano
significativamente la
relazione fra la
personalizzazione del
prodotto e benefici.
Franke, N., Comprendere Studio 1: 37 Studio 1: t- Disponibilita a Interesse per il Studio 1: | prodotti personalizzati
Schreier, M. e se e quando stfudenti shirt, sciarpa, pagare prodotto, intenzione inferviste generano maggiori
Kaiser, U. personalizzare Studio 2: 114 | cover telefoni d'acquisto, reddito, individualiin beneficirispetto alla
(2010), un prodotto studenti cellulari disponibilitd a pagare | profondita standardizzazione.
Management genera valore Studio 3: 116 | Studio 2: t-shirt per la categoria di Studio 2: La sensazione di
Science per il cliente studenti Studio 3: sci prodotto, preference esperimento realizzazione media la
Studio 4: 129 Studio 4: t-shirt fit Studio 3: relazione fra la
studenti Studio 5: esperimento personalizzazione e il valore
Studio 5: 66 orologio da Studio 3: + sensazione | Studio 4: percepito del prodotto.
studenti polso direalizzazione esperimento Il preference fit modera la
Studio 5: + confributo Studio 5: relazione fra la
percepito esperimento personalizzazione e il valore
percepito.
Il contributo percepito
rispetto al processo di
personalizzazione modera
la relazione tra
personalizzazione e valore
percepito.
Franke, N. e Comprendere 186 studenti Sciarpe Disponibilitd a Preference fit, sforzo SEM, Lo sforzo percepito durante
Schreier, M. se lo sforzo pagare (delta) legato al processo di regressione il processo di
(2010), Journal percepito e il personalizzazione, OLS personalizzazione ha un

of Product and
Innovation
Management

piacere hanno
un effetto sul
valore
percepito dei
prodotti
personalizzati

piacere legato al
processo di
personalizzazione

effetto negativo sul valore
attribuito al prodotto
personalizzato.

Il divertimento percepito
durante il processo di
personalizzazione ha un
effetto positivo sul valore
percepito del prodotto
personalizzato.

Fonte: Nostra elaborazione

Franke e Schreier (2008) sostengono che I'unicita percepita per i prodoftti

personalizzati € un driver dell'utilita della personalizzazione. Ad oggi,

molteplici studiosi hanno investigato ed enfatizzato I'importante ruolo del

preference fit funzionale ed estetico nel determinare I'utilita percepita per

prodofti personalizzati (e.g., Dallaert e Stremersch, 2005; Simonson, 2005;
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Wind e Rangaswamy, 2001). Ad esempio, Randall et al. (2007) dimostrano
che i clienti che disegnano i propri prodofti riportano un elevato grado di fit
percepito. Nonostante alcuni contributi concettuali (Lynn e Harris, 1997;
Schreier 2006; Simonson, 2005) suggeriscano che I'unicita del prodotto
rappresenta un ulteriore driver della personalizzazione dei prodotti, non
esistono chiare evidenze empiriche a supporto di tale ipotesi di ricerca.
Franke e Schreier (2008) nel loro articolo cercano di colmare questa lacuna
esistente in letteratura e dimostrano che I'unicitd percepita € un ulteriore
driver della personalizzazione. L'argomentazione di base € la seguente: la
varietd di prodotti offerta dalla mass customization non solo permette un
efficace adattamento alle preferenze funzionali ed estetiche dei clienti, ma
dda anche la possibilitad di ottenere prodotti unici, consentendo quindi ai
clienti di differenziarsi rispetto agli altri clienti. Le ipotesi di ricerca sottoposte

a test di verifica sono le seguenti:

Hi: L'unicitad percepita del prodofto personalizzato ha un effetto
indipendente sull'utilitd  che un cliente deriva dalla mass
customization; I'effetto dell’'unicita percepita sull’utilitad percepita va

oltre al fit funzionale ed estetico percepito dal cliente.

Ho: La relazione tra I'unicita percepita di un prodotto personalizzato e la
risulfante utilitd che un cliente deriva da esso € moderata dal
desiderio generale del consumatore per prodotti unici (i.e., esiste un

interazione positiva).

| dati sono stati raccolti in un contesto reale in cui i partecipanti hanno
potuto disegnare cover di telefoni cellulari utilizzando uno specifico toolkit di
personalizzazione. In totale, 127 studenti, di cui il 42% rappresentato da
donne, hanno partecipato allo studio. Prima di iniziare con la fase di design
individuale, ai partecipanti & stato permesso di familiarizzare con il toolkit di
personalizzazione. Alla fine del processo individuale di personalizzazione
della cover di cellulare & stato chiesto loro di rispondere ad un breve

questionario.
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La variabile dipendente & rappresentata dall'utilitd  del prodotto
personalizzato che € misurata come la disponibilitd a pagare per il prodotto
personalizzato. Precisamente, gli autfori calcolano I'utilitad percepita dal
soggetto come la differenza tra la disponibilitd a pagare per il prodotto
personalizzato e la disponibilitd a pagare per lo stesso prodotto in una
versione standard. Allo scopo di verificare la validita della misurazione, la
disponibilitd a pagare € correlata con alcune variabili di controllo: a)
I'interesse generale per la categoria di prodotto, b) I'infenzione d’'acquisto
per la specifica categoria di prodotto, c) I'importanza percepita del design
nella categoria di prodotto. Gli autori osservano un'elevata correlazione tra
la disponibilitd a pagare e le variabili di controllo (da 0.34 a 0.62) che
suggerisce un elevato grado di validitd della misurazione. Le variabili
indipendenti dello studio sono rappresentate da: a) il fit funzionale ed
estetico, b) I'unicita percepita, c) il desiderio generale per prodotti unici. La
prima variabile indipendente, ovvero il fit funzionale ed estetico, e
operazionalizzata utilizzando due item della scala di Randall et al. (2007),
mentre per I'unicita percepita gli autori hanno sviluppato una nuova scala
costituita da tre item. L'appropriatezza della scala viene verificata in uno
studio pilota in cui un'analisi fattoriale esplorativa evidenzia che i tre item
misurano un unico costfrutto (varianza spiegata = 77%), e tutti gli item
mostrano factor loadings soddisfacenti (>0.8). L'alpha di Cronbach della
scala € 0.85. Infine, il desiderio generale per prodotti unici € misurato
adattando gli item di una scala di Lynn e Harris (1997). Ancora una volta le
analisi di appropriatezza della scala e di affidabilitd mostrano risultafi

incoraggianti (alpha =0.75).

Allo scopo di testare Hi, gli autori utilizzano i modelli di equazioni strutturali. |
risultati mostrano che sia il fit funzionale ed estetico (b=1.37; beta=0.22;
p<0.10) sia I'unicita percepita (b=1.78; beta=0.17; p<0.10) hanno un effetto
significativo e positivo sulla disponibilita a pagare. Cio permette agli autori di
supportare I'ipotesi Hi: piu un cliente percepisce il prodotto personalizzato
come unico, maggiore € la sua disponibilitd a pagare per il prodotto
personalizzato, mantenendo il fit funzionale ed estetico costante. Per

comprendere la natura di tale effetto di unicita, gli autori hanno inolire
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condotto 16 interviste individuali in profondita, dalle quali e
immediatamente emersa I'importanza legata alla possibilita di distinguersi
dagli altri e, dunque, di soddisfare il proprio desiderio di unicita attraverso la
cover di cellulare personalizzata (e.g., * Non voglio somigliare agli altri”, “Ho

qualcosa che altrinon hanno”).

Allo scopo di testare I'ipotesi Hz, gli autori utilizzano la regressione multipla
gerarchica che consiste nella standardizzazione dei punteggi delle variabili
indipendenti e dei moderatori, nella creazione del termine di intferazione e
nell’utilizzo della regressione multipla gerarchica che prevede che il fermine
di inferazione sia inserito durante il secondo step dell’analisi (Frazier et al.,
2004). Dai risultati emerge che sia il fit funzionale ed estetico (b=1.44; p<0.05)
sia l'unicitad percepita (b=1.73; p<0.05) hanno un effetto positivo sulla
disponibilitad a pagare. Anche I'effetto di interazione € significativo e positivo
(b=1.05; p<0.05), fornendo dunque supporto per l'ipotesi Hz, ovvero, |l
desiderio per prodotti unici modera la relazione tra I'unicita percepita e la
disponibilitd a pagare. PiU specificamente, nella condizione di elevata
percezione di unicitd del prodotto personalizzato, i clienti con un elevato
desiderio per prodotti unici mostrano una disponibilitd a pagare maggiore

rispetto a clienti con un basso desiderio per prodotti unici.

Franke, Keinz e Steger (2009) analizzano in quali situazioni i consumatori sono
realmente interessati ad ottenere prodotti che approssimano il piv possibile il
loro ideale di prodotto. Il loro obiettivo € di analizzare i benefici derivanti
dalla personalizzazione (confrontandoli con quelli derivanti  dalla
segmentazione e dal marketing di massa) e le variabili che moderano fali

benefici.

Le specifiche ipotesi di ricerca che gli autori sottopongono a test di verifica

sono le seguenti:

Hi: | prodotti personalizzati sulla base delle preferenze generano
maggiori benefici per i clienti rispetto (1) alla segmentazione e (2) al

marketing di massa.
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H2: Maggiore ¢ il fit tra le preferenze e gli attributi del prodotto, maggiore

e il risultante beneficio per il cliente.

Hs: Il customer insight ha un effetto positive sui benefici derivanti dalla

personalizzazione.

Hs: L'abilita dei clienti nell’esprimere le proprie preferenze ha un effetto

positivo sui benefici derivanti dalla personalizzazione.

Hs: Il coinvolgimento rispetto al prodoftto ha un effetto positivo sui

benefici derivanti dalla personalizzazione.

Allo scopo di verificare le ipotesi di ricerca, gli autori conducono due studi.
Nel primo studio utilizzano un disegno sperimentale nel quale simulano tre
differenti strategie: la personalizzazione, la segmentazione e il marketing di
massa. In seguito, gli autori misurano |'attribuzione dei benefici per ciascuna
strategia di marketing. Il campione di questo primo studio & costituito da
1.589 partecipanti e il prodotto oggetto di personalizzazione sono riviste. Con
I'obiettivo di migliorare la validita della ricerca e ottenere la generalizzabilita
dei risultati, gli autori conducono un secondo studio, in cui, pero, utilizzano
una metodologia differente. Precisamente, essi conducono un sondaggio e
misurano i costrutti latenti utilizzando i modelli di equazioni strutturali come
tecnica di analisi dei dati. Il campione di questo secondo studio € costituito
da 1.039 partecipanti e differenti tipologie di prodotti vengono prese in
considerazione: penne stilografiche, cucine, sci, cereali e, ancora una voltq,

giornali.

Le variabili dipendenti oggetto di analisi sono rappresentate da: 1) la
disponibilitd a pagare, 2) l'intenzione di acquistare il prodotto, 3)
I'atteggiamento nei confronti del prodofto. | risultati dello studio 1
evidenziano che la rivista personalizzata mostra punteggi maggiori con
riferimento alla disponibilitd a pagare, all’intenzione d'acquisto e
all’atteggiamento nei confronti del prodotto rispetto alle altre due strategie
di marketing (e.g., segmentazione e marketing di massa), confermando cosi
I'ipotesi Hi. Inolire, I'analisi di regressione mostra che maggiore ¢ il fit fra le

preferenze espresse dai consumatori e il prodotto oftenuto, maggiori sono i
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benefici per i consumatori, confermando cosi l'ipotesi Hz. Per testare le
ipotesi Hs, H4 € Hs, gli autori hanno utilizzato la procedura illustrata da Cohen
et al. (2003) che prevede I'utilizzo dell’analisi di regressione con I'inserimento
di variabili di moderazione. Specificamente, Franke et al. (2009) hanno
creato un indice per il coinvolgimento calcolando la media degdli item di
riferimento e hanno standardizzato la variabile indipendente e le variabili di
moderazione applicando il mean-centering (Frazier, Tix, and Barron, 2004). In
seguito, gli autori hanno creato il termine di intferazione moltiplicando la
variabile indipendente e le variabili di moderazione (Aiken e West, 1991). |
risultati dimostrano che preference insight e la capacitd di esprimere le
preferenze moderano la relazione tra benefici ottenuti e personalizzazione
del prodotto. Mentre il preference insight e la capacita di esprimere le
preferenze  mostrano un effetto  statisticamente  significativo, |l
coinvolgimento non mostra un effetto di moderazione significativo della
relazione tra benefici ottenuti e personalizzazione del prodotto. L'ipotesi Hs,
dunque, non e confermata. Gli autori hanno imputato I'assenza di supporto
per l'ipotesi Hs al modo in cui il coinvolgimento e stato operazionalizzato.
Infatti, nel secondo studio, anziché misurare il coinvolgimento rispetto alla
categoria di prodotto intesa in senso fisico (e.g., riviste), gli autori hanno
misurato il coinvolgimento focalizzandosi sulle notizie contenute nelle riviste.
Nello studio 2, allo scopo di assicurare la generalizzabilita dei risultati, gli
autori hanno considerato prodotti di categorie differenti (i.e., cucine, penne
stilografiche, cereali per la colazione). In ognuna delle differenti categorie,
I'ipotesi Hi € stata confermata. | prodofti personalizzati sulla base delle
esigenze dei clienti generano, dunque, maggiori benefici rispetto ai prodotti
non personalizzati. Allo scopo di testare le ipotesi Hz, Hz € Ha4, gli autori hanno
utilizzato i modelli di equazioni strutturali che hanno permesso di analizzare la
misura in cui i costrutti “preference insight”, capacita di esprimere le proprie
preferenze e coinvolgimento influenzano i benefici addizionali derivanti dalla
personalizzazione. | risultati forniscono supporto per le fre ipotesi di ricerca
confermando, dunque, che “preference insight”, capacita di esprimere le
proprie preferenze e coinvolgimento influenzano significativamente Ia

relazione fra personalizzazione del prodotto e benefici.
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Franke, Schreier e Kaiser (2010) analizzano se e quando la personalizzazione
crea valore per il cliente. Gli autori realizzano cinque studi e, oltre a
considerare alcune variabili classiche legate ai processi di personalizzazione
(i.e., preference fit e sforzo), infroducono una nuova variabile che
contribuisce a rendere piu chiara la relazione esistente tra i processi di
personalizzazione e la loro valutazione da parte dei clienti. Tale variabile e il
“I Designed It Myself” effect che & definito dagli autori come Ila
consapevolezza maturata dai clienti di essere i creatori di un determinato
prodotto. Inoltre, gli autori sostengono che tale effetto € mediato dalla
sensazione di readlizzazione che i clienti provano nel personalizzare un

prodotto.
Le ipotesi di ricerca sottoposte a test di verifica sono le seguenti:

Hi: Indipendentemente dal preference fit, un prodotto personalizzato
fornisce un valore incrementale al cliente rispetto ai prodotti

standardizzati

Ho: L'effetto della personalizzazione sul valore percepito del prodotto
stesso € mediato dalla sensazione di realizzazione associato a tale

prodotto

Hs: L'effetto della personalizzazione di un prodofto sul valore
percepito del prodotto stesso € moderato dal preference fit

associato a tale prodotto

H4: L'effetto della personalizzazione di un prodotto sul valore
percepito del prodotto stesso &€ moderato dal contributo

percepito rispetto al processo di personalizzazione

Nel primo studio, 37 studenti di Business (51% donne, etd media = 23.7) sono
sottoposti a un test di prodotto. | rispondenti sono casualmente assegnati a
condizioni differenti. Infatti, essi hanno I'opportunita di personalizzare una t-
shirt, una sciarpa o la cover di un cellulare. Successivamente, sono sottoposti
a delle interviste individuali in profondita delle durata di mezz'ora in cui gli

autori possono indagare le motivazioni piu profonde legate al processo di
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personalizzazione e alle componenti di creazione di valore per il cliente.
Attraverso una codifica delle interviste, emerge che le motivazioni principali
legate alla creazione di valore per i clienti sono dovute al cosiddetto “I
Designed It Myself” effect e al preference fit. Tale evidenza fornisce il terreno
per I'implementazione degli studi sperimentali. Infatti, nello studio 2, gli autori
utilizzano un disegno sperimentale between-subjects e il prodotto oggetto di
personalizzazione da parte dei rispondenti € la f-shirt. || campione &
rappresentato da 114 studenti di Business (47.7% donne; etd media = 22.8).
La variabile dipendente dello studio e la disponibilitd a pagare per il
prodotto personalizzato, mentre la variabile indipendente € rappresentata
dalla possibilita di personalizzare il prodotto (assente versus presente). Inolire,
sono state prese in considerazione una serie di variabili di controllo (i.e.,
interesse per il prodotto, intenzione d’'acquisto, reddito, disponibilitad a
pagare per la categoria di prodotto). | risultati confermano l'ipotesi Hi,
ovvero, personalizzare i prodotti accresce il valore del prodotto stesso
indipendentemente dal preference fit (mantenuto costante). Nel terzo
studio, gli autori verificano se I'effetto di personalizzare il prodotto sul valore
del prodotto stesso € mediato dalla sensazione di realizzazione associata
all'oggetto. In questo studio, oggetto di personalizzazione sono stati gli sci e
116 studenti di Business (54.2% donne; etd media = 23.6) rappresentano |l
campione di riferimento. | risultati, oltre a riconfermare I'ipotesi Hi, mostrano
che i partecipanti che personalizzano il loro paio di sci provano una
sensazione di realizzazione maggiore rispetto a coloro che si trovano a dover
valutare prodotti standard. Per testare I'ipotesi Hz, gli autori utilizzano quattro
modelli lineari con la disponibilitd a pagare come variabile dipendente. I
primo modello, conferma l'ipotesi Hi, ovvero, la personalizzazione ha un
effetto positivo sulla disponibilitd a pagare. Il sescondo modello, che include
la sensazione di realizzazione, conferma l'ipotesi H2 in quanto la variabile,
oltre ad avere un effetto positivo e significativo sulla disponibilitd a pagare,
media la relazione tra personalizzazione e disponibilitd a pagare (Sobel test).
| risultati sono simili anche se nel modello vengono inseriti prima il preference
fit (modello 3) e successivamente lo sforzo percepito (modello 4) come

covariate. Per testare l'ipotesi Hz — il preference fit modera la relazione tra
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personalizzazione e valore percepito - € stato condotto un quarto studio. |l
prodotto oggetto di personalizzazione € la t-shirt e il campione di riferimento
e rappresentato da 129 studenti di Business (45.7% donne; etd media = 22.8).
Anche in questo caso, la variabile dipendente misurata € la disponibilitd a
pagare per il prodotto personalizzato. Lo studio replica gli stessi risultati degli
studi precedenti, dunque le ipotesi Hi e H2 sono confermate anche nel
quarto studio. Le evidenze empiriche mostrano anche che la disponibilitad a
pagare € molto piu grande nel caso in cui il preference fit & elevato rispetto
al caso in cui il preference fit € basso, suggerendo che il risultato (o
preference fit percepito) modera |'effetto di “I Designed It Myself”. Per
testare I'effetto di moderazione, gli autori usano un modello lineare in cui le
due variabili indipendenti, processo (prodotti personalizzati versus prodotti
standard) e risultato (alto versus basso preference fit) e il termine di
inferazione sono inserite come variabili indipendenti. L'ipotesi Hz e
confermata risultando il termine di interazione statisticamente significativo:
maggiore ¢ il preference fit, maggiore e I'effetto della personalizzazione sul

valore percepito del prodotto.

Infine, per testare I'ipotesi Ha- il contributo soggettivo modera la relazione tra
personalizzazione e valore percepito del prodotto — gli autori conducono un
quinto studio. Allo scopo di garantire la generalizzabilitd dei risultati, quale
oggetto di personalizzazione, gli autori considerano |'orologio da polso. I
campione e costituito da 66 studenti di Business (36.9% donne; etd media =
23.7). La variabile dipendente € la disponibilitd a pagare per il prodotto,
mentre la variabile indipendente e caratterizzata dal contributo soggettivo
al processo di personalizzazione che rappresenta una variabile manipolata
dagli autori. Specificamente, i partecipanti sono casualmente assegnati a
due diverse condizioni sperimentali. La prima permette ai clienti di apportare
un basso contributo durante il processo, mentre la seconda permette ai
clienti di contribuire in maniera rilevante al processo. | risultati evidenziano
che nei processi in cui vi € maggiore possibilitd di contribuire, la disponibilita
a pagare per il prodotto e piu elevata rispetto a processi in cui la possibilita

di confribuire € piu bassa, confermando cosi I'ipotesi Ha.
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Franke e Schreier (2010) analizzano perché e quando la personalizzazione
(i.,e., mass customization) genera valore per i clienti. Precedenti ricerche
(e.g., Franke et al., 2009) hanno verificato che il fit tra i prodotti personalizzati
e le preferenze dei consumatori rappresenta la maggiore fonte di valore per
i clienti. Nella loro ricerca, gli autori infroducono due nuove variabili che
possono avere un effetto significativo sui benefit percepiti: lo sforzo e |l
divertimento legato al processo di personalizzazione. Specificamente, dli
autori indagano se lo sforzo e il divertimento percepito, associati al processo
di personalizzazione, hanno un effetto addizionale sul valore percepito di
prodofti personalizzati. Diversamente da studi precedenti (e.g., Dallaert e
Stremersch, 2005; Huffman e Kahn, 1998) che hanno considerato
principalmente i fattori della personalizzazione che generano valore per i
clienti (e.g., aftribute-based e alternative-based customization), Franke e
Schreier (2010) si sono concentrati sui meccanismi psicologici che guidano le
valutazioni dei clienti. Gli autori sotftopongono a test di verifica le seguenti

ipotesi diricerca:

Hi: Maggiore € lo sforzo percepito dai clienti durante il processo di
personalizzazione, minore sara il valore attribuito al prodotto

personalizzato.

H2: Maggiore € il divertimento percepito durante il processo di
personalizzazione, maggiore sard il valore attribuito al prodotto

personalizzato.

Le argomentazioni a supporto di tali ipotesi sono le seguenti. Il processo di
personalizzazione prevede che i clienti sostengano un certo sforzo dovuto
principalmente ad attivitd di apprendimento del toolkit di personalizzazione,
di apprendimento dei vari attributi e livelli di attributi proposti e cosi via. |
clienti, dunque, si impegnano attivamente in attivitd che prevedono la
risoluzione di un problema che implica il consumo di tempo. Un elevato
sforzo, in questo senso, puo ridurre il valore per il cliente (Wright, 1975). Una
simile argomentazione € stata fornita dagli autori per quanto riguarda il ruolo
del divertimento nei processi di personalizzazione. Per alcuni client,

impegnarsi in pratiche di personalizzazione significa avere I'opportunita di
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provare emozioni positive. La teoria sulla self-determination (Gagne e Deci,
2005) sostiene che alcune persone avvertono la necessita di sentfirsi
competenti ed autonomi e alcune attivita sono in grado di soddisfare tali
esigenze. Tra queste aftivitd €& possibile annoverare quelle di
personalizzazione. In tal senso, i consumatori che si impegnano in attivita di
personalizzazione trasferiscono positivamente le emozioni provate durante il

processo nella valutazione finale del prodotto personalizzato.

Il campione di analisi € costituito da 186 studenti di Management (50%
donne, etd media = 23, dev.std = 3.02) che hanno personalizzato una
sciarpa utilizzando uno strumento di personalizzazione reale. La variabile
dipendente misurata nello studio € il differenziale della disponibilitd a pagare
calcolato come la differenza tra la disponibilitd a pagare per la sciarpa
personalizzata e la disponibilitd a pagare per una sciarpa standard. Le
variabili indipendenti considerate nello studio sono il preference fit, che nella
letteratura di riferimento e considerata il driver principale della
personalizzazione, lo sforzo percepito e il divertimento percepito legato al
processo di personalizzazione. Tutte e tre le scale mostrano un alpha di
Cronbach maggiore di 0.70 che rappresenta un grado di affidabilita
soddisfacente. Anche [|'analisi fatftoriale esplorativa  mostra risultati
soddisfacenti. Infatti, per ogni variabile, la varianza spiegata del primo
faftore estratto € maggiore del 50% e i rispeftivi factor loadings sono
maggiori di 0.70. La validitad convergente e stata verificata utilizzando
I'analisi fattoriale confermativa. Il modello di misurazione mostra indici di fit
soddisfacenti (i.e., RMSEA=0.07; AGFI=0.90) e i factor loadings sono positivi
(>0.50) e significativi (p<0.01) che indicano validitd convergente. La validita
discriminante e stata verificata utilizzando sia I'analisi fattoriale esplorativa,
sia I'analisi fattoriale confermativa. Tre fattori sono stati estratti, confermando

i fre costrutti teorici proposti dagli autori.

Le ipotesi Hi e H2 sono state sottoposte a test di verifica utilizzando la
regressione OLS. | risultati supportano I'effetto del preference fit percepito
sulla disponibilitd a pagare per prodotti personalizzati, confermando,

dunque, le evidenze derivanti dalla letteratura esistente. Maggiore e |l
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preference fit percepito dei prodoftti personalizzati, maggiore € il valore
economico misurato come differenziale della disponibilitad a pagare. Mentre
I'ipotesi H2 - il divertimento percepito durante il processo ha un effetto
positivo sulla disponibilitd a pagare - frova supporto, I'ipotesi Hi - o sforzo
percepito durante il processo ha un effetto negativo sulla disponibilita a
pagare - non pud essere confermata in questa prima fase di analisi. Allo
scopo di spiegare ftale risultato, gli autori forniscono una serie di
argomentazioni ex post che permettono di giustificare il fatto che I'ipotesi H;
non puo essere acceftata. In particolare, gli autori sostengono che
potrebbe esserci un effetto di interazione tra le variabili indipendenti.
Potrebbe, infatti, verificarsi che i partecipanti non hanno un'idea
preesistente chiara circa il fatto che lo sforzo percepito durante il processo
rappresenti un’esperienza buona (che aumenta il valore) o cattiva (che
diminuisce il valore). La ricerca condotta nella costruzione delle preferenze
(e.g., Fischhoff, 1991) rivela che in molte situazioni, gli individui non
conoscono a priori che cosa gli piace e che cosa non gli piace ma
costruiscono le loro preferenze quando si confrontano con situazioni
concrete. Gli autori, quindi, sostengono che I'output derivante dal processo
possa servire come un'indicazione per formare |'atteggiomento dedli
individui. Quindi, se il prodotto personalizzato presenta un buon fit rispetto
alle preferenze dei consumatori, allora lo sforzo pud essere interpretato
come un aspetto positivo del processo. Se il fit rispetto alle preferenze
dell'individuo non € soddisfacente, allora lo sforzo viene percepito come un
aspetto negativo del processo. Per tale motivo, gli autori inseriscono |l
termine di interazione tra preference fit e sforzo percepito nelle loro analisi.
Specificamente, essi ipotfizzano che il raggiungimento di un elevato
preference fit, modera la relazione tra lo sforzo percepito e la disponibilitd a
pagare per il prodotto. Infatti, gli autori individuano un effetto di interazione
statisticamente significativo (0=0.91; p<0.10). | risultati indicano che nel caso
in cui vi € un basso preference fit, i partecipanti percepiscono un piu elevato
livello di sforzo che influenza negativamente la disponibilitd a pagare per il
prodotto, confermando cosi l'ipotesi Hi. In tale condizione, lo sforzo &

intferpretato come un costo psicologico che riduce ulteriormente il valore del
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prodotto. Quando, invece, vi € un elevato preference fit, i partecipanti, pur
percependo un elevato livello di sforzo, valutano piu positivamente il

prodotto in quanto lo sforzo € servito ad ottenere il prodotto desiderato.

Si € deciso di fornire una disamina analitica di questi quattro articoli poiché
rappresentano i contributi teorici ed empirici nell’ambito della letteratura
sulla personalizzazione piu rilevanti ai fini del lavoro. E' possibile notare come
gli articoli, oltre ad essere riportati in ordine cronologico, rappresentino uno
I'avanzamento dell’altro. Nel primo contributo (Franke e Schreier, 2008)
emerge l'importanza dell’'unicita percepita come variabile che guida i
consumatori nella personalizzazione dei prodotti. In  seguito, viene
dimostrato come nelle percezioni dei consumatori, i prodotti personalizzati
generano maggiori benefici rispetto alla segmentazione e al marketing di
massa. Inoltre, il preference insight, la capacitd di esprimere le proprie
preferenze e il coinvolgimento influenzano significativamente la relazione tra
la personalizzazione del prodotto e i benefici oftenuti (Franke, Schreier e
Kaiser, 2010). Il terzo articolo replica alcune delle evidenze empiriche
riscontrate nel secondo articolo (e.g., la superioritd della personalizzazione
rispetto al marketing di massa, preference fit) e introduce due nuove
variabili di mediazione che permettono di spiegare il meccanismo
psicologico softostante I'apprezzamento per prodotti personalizzati. Si tratta
della sensazione direalizzazione provata durante il processo e del contributo
percepito. Enframbe le variabili moderano la relazione tra personalizzazione
e benefici. Infine, iI quarto articolo, infroduce due nuove variabili che
mostrano un effetto significativo sulla valutazione dei prodotti personalizzati,

si fratta del divertimento e dello sforzo percepito.

1.5 Infroduzione alla personalizzazione attraverso segni e simboli  del

consumatore

La co-creation o la customerization e la mass customization sono state
giudicate dagli studiosi € dai marketing manager come le forme piu

innovative ed avanzate di differenziazione. In enframbi i casi € possibile pero
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notare che il cliente, anche se investito di un elevato grado di confrollo
dell'intero processo di personalizzazione, non & completamente libero di
esprimere la sua creativita e fantasia. Infatti, con la mass customization e la
co-creation, seppur i clienti hanno I'opportunitd di ottenere il prodotto che
approssima il pivu possibile il loro prodotto ideale, non possono evadere dalla
varietd prefigurata offerta dalle aziende. In effetti, nella maggior parte dei
casi, il ruolo attivo del cliente si limita alla mera scelta tra livelli di attributi o
alternative prefissate dall'impresa. Anche se tale varietd prefigurata in molti
casi prevede la possibilita di scegliere tra un set molto ampio di alternative, i
clienti possono pur sempre replicare un prodotto personalizzato da qualcun
altro rendendo, dunque, lo sforzo individuale pressoché inesistente. | clienti
cioé sono consapevoli che il prodotto da loro personalizzato, pur avendo
caratteristiche ricercate, pud essere replicato in qualsiasi momento da

qualsiasi altro cliente.

Negli ultimi anni, perd, molte imprese permettono ai propri clienti di superare
la varieta prefigurata di alternative, personalizzando i prodotto attraverso
segni e/o simboli del cliente. Ad esempio, sul sito www.dintuborg.dk, i
consumatori danesi possono acquistare bottiglie di birra creando etichette
personalizzate attraverso |'utilizzo della propria immagine. Ancora, una nota
marca di soda americana attraverso il sito myjones.com, consente di
personalizzare le etfichette della bevanda con la propria fotografia. Il sito
www.snapfish.com, uno spin-off di HP, consente ai propri clienti di acquistare
magliette, calendari, tazze, mouse-pad e aliri prodotti con la possibilita di
apporre su di essi immagini personalizzate. Un approccio simile € stato
seguito da Apple, azienda leader di design nel business dei PC, laptop e
lettori musicali, la quale ha lanciato il sito www.engraveyourtech.com
tramite cui € possibile incidere con tecnologie laser una propria immagine
sulle superfici piatte di tali dispositivi. In Italia, www.e-shirt.it consente ai
consumatori di stampare su cappelli, magliette, cuscini proprie immagini e
inserire testi personalizzati. La pratica di personalizzare attraverso segni e
simboli distintivi coinvolge anche il settore delle marche di lusso. Tramite il sito
www.beabag.com, la stilista inglese Anya Hindmarch offre ai clienti registrati

la possibilitd di personalizzare borse molto costose attraverso le proprie
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fotografie. Anche Louis Vuitfon con la linea Mon Monogram, attraverso un
proprio team di artigiani parigini, permette di incidere le proprie iniziali su

borse da viaggio (www.louisvuitton.com).

Nonostante il fenomeno si stia diffondendo nei piu disparati settori (e.g.,
moda, automobilismo, hi-tech), nessuno studioso di marketing e di
personalizzazione ha indagato a fondo i driver e i benefici per i clienti
nell’adottare questa ulteriore forma di espressione della personalita dei
clienti. Non e, quindi, ben chiaro che cosa motiva i consumatori a
personalizzare i prodotti con i propri significati come questo tipo di pratica
impatta sui giudizi dei consumatori. Per tale motivo, la personalizzazione
attraverso segni e simboli del cliente merita approfondimenti sia teorici, sia

empirici.

La personalizzazione attraverso segni e simboli dei consumatori consiste
nell’opportunita che gli individui hanno di integrare il prodotto personalizzato
con ftesti e/o immagini personali. Tale forma di personalizzazione
complementa i modelli di personalizzazione esistenti  (i.e., mass
customization, co-creation) rendendo le offerte delle imprese ancora piu
attrattive per il pubblico di riferimento. Infatti, la possibilitd di inserire proprie
immagini, testi, fotografie, frasi, date o citazioni rappresenta ormai parte
infegrante delle offerte di prodotti personalizzati per le imprese pivu
innovative e al’avanguardia. Atftraverso l'inserimento di segni e simboli
personali da parte dei clienti € possibile esulare dalla varieta prefigurata,

seppur ampia, che le imprese offrono.

Inolfre, i clienti hanno I'opportunita di esprimere la propria personalitd,
nonché significati legati al proprio modo di essere che, al tempo stesso,
garantisce I'ottenimento di un prodotto unico che aliri soggetti potrebbero
non essere capaci (e tantomeno interessati) ad imitare. La personalizzazione
attraverso segni e simboli del consumatore, dunque, garantisce un elevato
livello di unicita per quei clienti che decidono di adottarla. In tal senso, &
possibili identificare nel desiderio di esprimere la propria unicita (need for
uniqueness — Lynn e Harris, 1997; Tian, Bearden e Hunter, 2001) uno dei

principali driver che spingono gli individui ad integrare i prodotti con segni e
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simboli personali. Inoltre, la personalizzazione attraverso segni e simboli
personali pud essere considerata il modello di personalizzazione che piu di
ogni altro permette I'estensione del s& nei prodotti (Belk, 1988). Infatti,
I'integrazione dei prodotti con propri segni realizza in modo paradigmatico il
passaggio di un significato, a volte intimo, sul prodotto e per questa via
I'estensione della propria personalitd sul’oggetto di consumo. E opportuno
considerare, quindi, la letterature sul se e I'estensione del se, il trasferimento
di significati tramite i prodotti e la teoria sul desiderio di unicitd quali basi

teoriche fondamentali di questa tipologia di personalizzazione.

Con riferimento alla personalita e al se, gli psicologi sostengono che la
personalitd umana € articolata in due grandi blocchi di processi: il sistema
dell’'lo” ed il sistema del “Sé&". L'lo pud essere inteso come l'insieme dei
processi cognitivi capaci di garantire il nostro adattamento all’ambiente
circostante atftraverso apprendimento, rappresentazione e coscienza di se
(Siri, 2001). | processi cognitivi includono la percezione, |'attenzione, la
memoria, il inguaggio e le altre modalita di simbolizzazione. Il sistema del Se
si riferisce, invece, ai processi affettivi e, piu in generale, alle modalita di
adattamento cui abbiamo dovuto ricorrere per tutto il fempo in cui il sistema
dell'lo non era ancora in grado di operare efficacemente, quindi nella fase
iniziale della nostra vita (Siri, 2001). L'obiettivo primario dell’lo € quello di fare
in modo che ciascuno di noi costruisca schemi di regolaritd che ci
consentano, aftraverso modelli di stimoli — risposta, di ridurre 'ansia e
I’angoscia che altrimenti deriverebbero da eventi non controllati. Il rapporto
fra lo e Sé € necessariamente sinergico e complementare (Siri, 2001). | due
concetfti rappresentano le due facce di una stessa medaglia. Infatti, I'lo € la
parte razionale della personalitd, mentre il Sé& & la parte irrazionale della
personalita di un individuo (Siri, 2001). Il concetto di se esprime come ognuno
vede se stesso ed e investito di molteplici elementi irrazionali. L'acquisizione e
I'integrazione delle nuove informazioni entrano a far parte del concetto di se
guando gueste sono coerenti con i nostri schemi. Se cid non avviene le
nuove informazioni possono essere alterate o addirittura rifiutate, per evitare
problemi di coerenza o sintfonia con I'immagine che abbiamo di noi stessi
(Dalli e Romani, 2005).
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Coerentemente con le definizioni del concetto di sé proposte nei precedenti
paragrafi, Rosenberg (1979) sostiene che il concetto di s rappresenta “la
totalitd dei pensieri e delle sensazioni individuali manifestata nei confronti di
se stessi rispetto ad un oggetto”. La letteratura su tale argomento ha visto
fiorire una molteplicita di configurazioni del concetto di s&. Ad esempio,
Burns e Roger (1979) individuano le seguenti fipologie del se: reale, ideale,
sociale e globale. Il se reale rappresenta la modalitd secondo cui un
individuo percepisce se stesso. Il s& ideale, invece, rappresenta la modalitd
secondo cui un individuo vorrebbe percepire sé stesso. Il se sociale & dato
dal modo secondo cui un soggetto si presenta agli altri e dipende
fortemente dall’esistenza di dinamiche di gruppo di riferimento. Il s& globale
e infeso come il giudizio consapevole riguardante la relazione fra se reale e

se ideale.

Belk (1988) introduce il concetto di extended-self che si basa sul fatto che gl
oggetti di consumo contribuiscono ad ampliare la propria identitad e le
caratteristiche personali. Nel definire I'extended-self, I'autore non si limita ad
includere oggetti esterni o proprietd personali ma, include le persone, i
luoghi, il possesso collettivo, parti del corpo ed organi vitali. L'autore sostiene
che: “We are what we have and possess” (Belk, 1988). Secondo Belk (1988),
e possibile comprendere le modalitd secondo cui si definisce cid che si e
attraverso le condizioni fondamentali della nostra esistenza, ovvero, I'avere,
il fare e I'essere. Jean-Paul Sartre (1943) si € occupato per primo di definire i
tfre concetti. Per Sartre, il fare rappresenta uno stato di fransizione o la
manifestazione del desiderio di avere o di essere. Inoltre, Sartre sostiene che
I'unica ragione per cui desideriamo avere qualcosa € per estendere il senso
di se e che I'unico modo che abbiamo per riconoscerci & quello di osservare
cio che possediamo. Belk (1988) individua una serie di casi speciali in cui una
crescente varietd di prodotti vengono incorporati  simbolicamente
nell'individualita del soggetto, quali il collezionismo e la cura per gli animali
domestici. La realizzazione di una collezione o di una raccolta € un vero e
proprio atto di autodefinizone che riguarda oggetti che hanno un
contenuto simbolico specifico in relazione alla professione del soggetto, alla

sua famiglia o alle sue peculiarita (Dalli e Romani, 2005). Inoltre, il tempo e lo
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sforzo impiegato per creare la collezione testimoniano che I'individuo ha
messo parte di se in quegli oggetti (Guerzoni e Troilo, 1998). | prodotti sono
considerati mezzi attraverso cui estendere cido che si € (s& reale) o si
vorrebbe essere (se ideale). | prodotti acquistati e consumati, dunque,
contribuiscono a creare la nostra immagine e ci permettono di proiettare

noi stessi agli altri.

Con riferimento al trasferimento dei significati al mondo esterno, McCracken
in un suo confributo del 1986 enfatizza come il significato culturale che
risiede negli oggetti di consumo ha origine nel “mondo culturalmente
costituito”, ossia nel'ambiente circostante che rappresenta il vissuto
quotidiano degli individui modellato dalle credenze e dai valori della loro
cultura. Nella teoria di McCracken, il significato culturale muove all’inizio dal
mondo culturalmente costituito verso gli oggetti di consumo, attraverso |l
sistema pubblicitario (sforzi di marketing volti a rendere riconoscibili e a
valorizzare i prodotti) e il sistema moda (segnalazioni di opinion leader,
designer, testimonial), e successivamente si trasferisce dagli oggetti di
consumo nella vita dei consumatori attraverso alcuni particolari tipi di rituali
(Rook, 1985), quali quelli di possesso, di scambio, di cura personale e di

spoliazione (figura 1.8).

Figura 1.8 Il modello sul frasferimento dei significati

Mondo culturalmente costituito

Sistema moda Sistema pubblicita

v v

Oggetti di consumo

Rituali di Rituali di Rituali di cura Rituali di
pPOssesso scambio personale spoliazione
Consumatore

Fonte: McCracken (1986)
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Attraverso le pratiche di integrazione dei prodotti con propri segni, i
consumatori possono ribaltare la sequenza di comunicazione descritta da
McCracken e frasferire i significati personali ai prodofti e da questi
alllambiente sociale (figura 1.4). Assumendo che il consumatore derivi
inizialmente dal mondo culturalmente costituito alcuni input per integrare |l
prodotto con propri segni (fo), successivamente i significati muovono dal
consumatore individuale agli oggetti e alle attivita di consumo () e, da
questi, vengono trasferiti al mondo culturalmente costituito attraverso forme
di comunicazione interpersonale ed esposizione visiva.

Nella nuova sequenza proposta, il consumatore svolge un ruolo attivo nella
creazione dei significati e nel loro passaggio da individuo a oggetto di
consumo. Le opportunita di integrare i prodotti con segni propri offrono ai
consumatori il ruolo di generare significati, anziché subirli ricevendoli

dall’esterno, e di comunicarliin modo afttivo (figura 1.9).

Figura 1. 9 llribaltamento del modello di McCracken
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Fonte: Nostra elaborazione

Infine, la teoria sul desiderio di unicita (Snyder e Fromkin, 1980) enfatizza
come alcuni individui sono motivati piu di altri a stabilire e a mantenere
un'identita personale che sia unica e distinta da quella degli altri. Secondo

la teoria dell’'unicita (Snyder e Fromkin, 1980), gli individui cercano di evitare
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la spiacevole sensazione di essere molto simili agli altri o molto dissimili,
sforzandosi di mantenere un moderato livello di distintivita. Precedenti studi
di comportamento del consumatore, infatti, hanno suggerito che il bisogno
di unicitd puo determinare il desiderio di acquistare prodotti personalizzati
(Lynn e Harris, 1997). In particolare, la preferenza per i prodotti personalizzati
si manifesta in condizioni di elevata need for uniqueness. E possibile, quindi,
attendersi che gli individui caratterizzati da un’alta need for uniqueness
mostrino un desiderio piu stabile di “contrastare” se stessi dagli altri rispetto
agli individui il cui bisogno di unicita si manifesta con un'intensita piu bassa, e
che quindi i primi siano piu inclini ad attuare pratiche di personalizzazione

rispetto ai secondi.

Tian, Bearden e Hunter (2001) hanno recentemente proposto che la need
for uniqueness (o counterconformity motivation - Nail, 1986) €& spesso
manifestata attraverso le pratiche di consumo. Gli autori hanno creato una
scala di misurazione che identifica tre dimensioni del bisogno di unicita dei
consumatori: scelte creafive di anticonformismo (creative choice
counterconformity), scelte impopolari di anticonformismo (unpopular choice
counterconformity) e scelte per evitare la similarita (avoidance of similarity).
Le tre dimensioni identificate da Tian Bearden e Hunter (2001) riflettono tre
tipi di risposte anticonformiste impiegate dai consumatori per affermare la
loro unicita. In primo luogo, i consumatori possono adottare una scelta
creativa che sia considerata socialmente plausibile, ma allo stesso tempo
rifletta uno stile personale, e sia quindi originale, nuova e speciale rispetto ai
comportamenti atftivati dagli altri. In secondo luogo, i consumatori possono
operare una scelta impopolare che si allontani dalle norme del gruppo di
riferimento, rischiaondo anche disapprovazione sociale. In terzo luogo, i
consumatori possono evitare similaritd con la maggioranza delle persone
effettuando una scelta minoritaria che sia considerata accettabile, ma che

segnali la propria distanza dai prodotti diventati di uso comune.

La personalizzazione attraverso segni e simboli del consumatore € una
pratica che permette ai soggefti di esprimere il proprio s& e la propria

personalitd e, dunque, di estendere il proprio concetto di s& attraverso il
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trasferimento implicito o esplicito dei propri significati al mondo esterno.
Inoltre, sembra evidente che il desiderio di esprimere la propria unicitd € uno
dei driver fondamentali che motiva I'acquisto di prodotto personalizzati

attraverso segni e simboli personali del consumatore.
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Capitolo 2

Il consumo simbolico e il ruolo del brand nei processi di
consumo

2.1 Infroduzione

Le scelte e gli acquisti dei consumatori non sono guidati solo da
caratteristiche funzionali e tangibili del prodotto. | consumatori orientano le
loro decisioni anche in funzione del valore simbolico che caratterizza dli
oggetti di consumo. | processi di acquisto e di consumo non si limitano
dunque al soddisfacimento di bisogni e necessita primarie, ma diventano
anche un'esperienza che coinvolge la sfera emofiva e sensoriale.
L'esperienza di consumo pud riguardare la sfera individuale del
consumatore, ma molto spesso gli individui, vogliono condividere le emozioni

e sensazioni con le persone che li circondano.

L'acquisto di beni e servizi e la condivisione con altri consumatori dei
significati e dei simboli che arricchiscono I'esperienza di consumo
rappresentano elementi fondamentali per il consumatore postmoderno. In
particolare, la condivisione, che a volte si tramuta in ostentazione,

rappresenta spesso un elemento di fondamentale importanza per la
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comunicazione della propria identita agli altri. L'identita riguarda aspetti
personali che gli individui vogliono comunicare al mondo circostante e si
caratterizza di due componenti: la personalita e il concetto di sé. Spesso
questi due termini sono utilizzati come sinonimi, ma essi differiscono in termini
di soggettivita. La personalita si riferisce alle apparenze esterne, a cio che di
s& si vuole comunicare al mondo circostante, mentre il concetto di sé
rappresenta le percezioni che ogni individuo ha di sé stesso. In alcuni casi, la
personalitd e il concetto di s& possono coincidere e, quindi, cid che si vuole
mostrare all’esterno & esattamente cid che si pensa di essere, mentre in altri
casi, personalitd e concetfto di s& possono anche non coincidere. In
guest'ultimo caso, la propria condotta o cid che di sé si vuole manifestare al
mondo esterno non € esattamente cid che si percepisce di essere. Ogni
individuo si differenzia dagli altri poiché € caratterizzato da specificita
definite dagli studiosi con il termine di tratti individuali. Questi ultimi
rappresentano le componenti principali della personalitd e possono
manifestarsi con intensita differenti da individuo ad individuo. Ad esempio,
alcuni consumatori possono manifestare un bisogno di unicita (i.e., NFU —

Snyder e Fromkin, 1977) maggiore di altri consumatori.

Per comunicare la loro identitd, i consumatori acquistano, consumano ed
esibiscono prodotti che incorporano determinati simboli o significati. Per Levy
(1959) un prodotto pud essere acquistato e consumato, quando conferma o
rafforza il modo in cui il consumatore vede sé stesso, quindi, quando esiste
una certfa congruenza tra cio che il prodotto esprime e cio che |l
consumatore vuole esprimere di se stesso. In tal senso, un brand pud avere
significati molto particolari per i suoi acquirenti e utilizzatori. Il brand, quindi,
permette ai consumatori di esprimere aspetti di sé stessi grazie al sistema di
simboli e di significati che le aziende hanno attribuito loro attraverso le
strategie di marketing. La comunicazione del sistema di significati puo
avvenire a due livelli: 1) esplicito e 2) implicito. La differenza fondamentale
che caratterizza i due livelli € rappresentata dalla brand prominence,
ovvero, il grado di visibilita del brand e dei suoi elementi. La comunicazione
a livello esplicito prevede che il brand o i suoi elementi siano visibili in

maniera evidente sul prodotto (i.e., alta brand prominence), mentre la
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comunicazione a livello implicito si caratterizza per una bassa visibilitad del
brand e dei suoi elementi (i.e., bassa brand prominence).  Alcuni
consumatori, a differenza di altri, hanno I'obiettivo di comunicare aspetti
della loro identita soltanto a specifici gruppi di riferimento e non all’intero
mondo circostante (Han, Nunes e Dreze, 2010). Consumatori di questo tipo
preferiscono prodotti che comunicano aspetti legati al brand in maniera
sottile, anziché esplicita, e che soltanto gli appartenenti al gruppo in

questione sono in grado di decifrare e di comprendere.

Il presente capitolo si compone di quattro paragrafi i cui contenuti sono
sintetizzati qui di seguito. Nel paragrafo 2.2, viene presentata una rassegna
sul consumo simbolico e sul ruolo del consumatore postmoderno. In
particolare, si fa riferimento all’utilizzo degli oggetti di consumo come mezzi
per comunicare la propria identita (Levy, 1959; Solomon, 1983), infegrando
gli studi sulla semiotica (Mick, 1986) — ovvero, la scienza che studia la
struttura dei significati — con gli studi sul comportamento del consumatore
(Holt, 1995).

La comunicazione della propria identitd rappresenta la caratteristica
fondamentale del consumo simbolico. Per tale motivo, nel paragrafo 2.3,
viene presentata una rassegna della letteratura riguardante il concetto di
sé, la personalita, e i tratti individuali. Piu specificamente, vengono definite le
differenze tra i concetti di personalitd e sé. La personalitd € un concetto
teorico utilizzato per descrivere il proprio concetto di sé (self concept — Sirgy,
1982). Spesso i due costrutti (i.e., personalitd e concetto di se) vengono
utilizzati in maniera intercambiabile per descrivere un concetto ancora piu
generale che ¢é l'identita di un individuo. In questo paragrafo, vengono
presentati i modelli piu uftilizzati in letteratura per descrivere la personalita
(i.e., Big Five — Goldberg, 1981), il concetto di se (e.qg., Sirgy, 1982) e i tratfi

individuali (e.g., desiderio di unicita — Snyder e Fromkin, 1977).

| consumatori utilizzano prodotti e scelgono specifici brand poiché vogliono
comunicare aspetti legati alla propria identitd al mondo circostante. Nel
paragrafo 2.4, viene illustrato il ruolo del brand nei processi di consumo

simbolico. Il brand & definito come “un nome, un termine, un segno, un
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simbolo, o design, o una combinazione di questi, che ha I'obiettivo di
identificare beni o servizi di un venditore o gruppo di venditori e di
differenziarli da quelli dei concorrenti” (Kofler, 2002). Un brand, pero, ha
anche la funzione di comunicare determinati significati e simboli ai
consumatori che lo preferiscono. In tal senso, dunque, i consumatori possono
decidere di acquistare e dismettere un brand a seconda dei significati e dei
simboli che esso trasmette. In generale, se i simboli e i significati o la brand
personality sono coerenti con la personalita e i tratti dell’individuo, il brand
puo essere utilizzato come un mezzo per frasmettere tali significati o simboli
alla collettivitd. Nel presente paragrafo vengono sintetizzati i principali
contributi nella letteratura di marketing riguardanti la brand personality
(Aaker, 1997).

Il brand, dunque, permette ai consumatori di esprimere la propria identitd e i
consumatori scelgono quei brand che piu sono coerenti con la loro
personalitd e le loro caratteristiche individuali. Nel paragrafo 2.5, viene
infrodotto il concetto di comunicazione esplicita ed implicita che puod
caratterizzare il brand. Recenti contributi in letteratura (Berger e Ward, 2010;
Han, Nunes e Dreze, 2010) dimostrano che il brand per essere efficace nella
sua funzione di comunicazione dell'identitd non necessariamente deve
essere visibile ai consumatori. Vi sono, infatti, alcune tipologie di consumatori
che prediligono prodotti che non presentano un’elevata brand prominence
(Han, Nunes e Dreze, 2010), ovvero un elevato livello di visibilita del brand.
Tali consumatori preferiscono beni che siano riconoscibili solo da uno
specifico pubblico di consumatori, quelli piu simili a loro. Tale riconoscibilita
risiede nell'insieme di codici e significati — non legati al logo del brand — di
cui lo specifico gruppo € a conoscenza e che permette ai soggetti
appartenenti al gruppo di classificarsi e distinguersi rispetto a gruppi di
consumatori che, invece, non sono consapevoli dell’esistenza di specifici

codici di comunicazione e condivisone.
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2.2 Consumo simbolico

Gli approcci emergenti di analisi del comportamento del consumatore
fondano i propri postulati su nozioni quali il consumo simbolico e la figura del
consumatore postmoderno. Il consumo simbolico indica il processo
attraverso il quale i consumatori attribuiscono un determinato significato ai
prodofti e sulla base di questi decidono di acquistarli, consumarli o anche
dismetterli e eliminarli. Il processo decisionale e di scelta dei consumatori,
infatti, non & unicamente guidato dai bisogni primari che essi avvertono in
un dato momento, ma € arricchito da aspetti che coinvolgono una sfera piu
emozionale ed esperienziale dell’esistenza umana. I consumatore
postmoderno € colui che acquista i prodotti non perché ce ne sia reale
necessitd, ma perché e dlla ricerca di beni e servizi capaci di generare
piccole avventure e situazioni di consumo coinvolgenti. L'acquisto di
prodotti, in tal senso, permette di esprimere la propria identita e di portarla a
conoscenza del mondo circostante. I consumatore nella societa
postmoderna, dunque, e orientato ad intraprendere pratiche di consumo in
cui i simboli e i significati integrati nei prodotti rappresentano la principale
caratteristica che guida le scelte di acquisto (Mick, 1986; Sirgy, 1982; Levy,
1981).

| simboli e i significati arricchiscono i prodotti e sulla base di questi i
consumatori decidono se acquistarli e consumarli. Gran parte delle pratiche
di consumo, quindi, sono basate su simboli e significati, che riflettono la
personalita, gli stili di vita e i desideri dei consumatori. Comprendere gli effetti
che i simboli e i significati incorporati nei prodofti possono esercitare sul
comportamento di acquisto dei consumatori rappresenta, dunque, un'area
di analisi di estrema importanza per adottare strategie di marketing che
creano valore per i cliente e per I'impresa. Le aziende devono riconsiderare
il ruolo dei prodotti alla luce di tali cambiamenti e prendere atto che i
consumatori comprano e usano beni e servizi non piu solo per la loro utilita,

ma anche e soprattutto per quello che rappresentano.

La semiotica € la disciplina che studia i segni e i loro significati. David Glen

Mick (1986), nel suo influente articolo, definisce la semiotica come “una
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scienza che analizza la struttura dei significati derivanti dagli eventi, sia
verbali sia non verbal”. Nella prospettiva del consumatore, i principali
contributi che coinvolgono la semiotfica hanno concentrato I'attenzione su
come i simboli vengono utilizzati dal consumatore per interpretare |l
“mondo” circostante, sulla scelta di tali simboli e in che modo conferiscono
significati, e su come essi offrono una migliore comprensione di alcuni aspetti
della vita del consumatore (Mick, 1986). | significati possono essere molteplici
e possono essere classificati in significato: ufilitaristico, edonistico (o estetico)
e sociale. Il significato utilitaristico, consiste nell’utilitad percepita in un
prodotto in termini di capacitd di eseguire compiti funzionali o fisici e
capace di generare valore funzionale; il significato edonistico o estetico,
consiste nell’associazione a specifici sentimenti o quando il loro utilizzo
facilita e mantiene nel tempo determinate sensazioni; infine, il significato
sociale, consiste nella comunicazione intenzionale ed esplicita della propria
identita, del proprio gruppo di appartenenza o della propria distintivita

rispetto agli altri.

Inoltre, gli studi sul consumo simbolico non si sono limitati ad analizzare le
risposte immediate e spontanee dei consumatori nei confronti del
simbolismo caratterizzante le offerte, ma si sono soffermati sulla
comprensione delle ragioni profonde di tali risposte. Cosi, I'infrospezione,
I'immaginazione, gli atteggiamenti e le motivazioni piu latenti rappresentano
gli aspetti fondamentali negli studi della semiotica concernente le pratiche

di consumo (Lannon e Cooper, 1983).

Dal contributo di Mick (1986) emerge che i segni utilizzati dagli agenti di
mercato (e.g., marketing manager) per influenzare le scelte dei consumatori
sono generalmente raggruppabili in tfre categorie: le icone, gli indici e i
simboli. Le icone sono rappresentazioni visive chiare e inequivocabili di
oggetti, persone o eventi, capaci di comunicare al consumatore I'esatta
idea che un soggetto (e.g., marketing manager) intende proporre; gli indici,
che sono facilmente riconducili alla proprietd del prodotto che stanno
rappresentando, comunicano al consumatore un aspetto che riguarda la

qualita del bene rappresentato; infine, i simboli, consistono in associazioni
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consolidate tra significato e significante per comunicare l'idea che si

infende esprimere con un certo prodotto.

E opportuno evidenziare che i simboli, rispetto ai segni e agli indici,
presentano una maggiore influenza in quanto possono essere utilizzati per
stimolare particolari stati d’animo e sensazioni nel consumatore (Mick, 1986;
Sirgy e Samli, 1994). In tal senso, € necessario porre particolare attenzione sul
carattere simbolico che pud confraddistinguere le offerte delle imprese. Gli
agenti di marketing devono essere consapevoli dei simboli che vogliono
utilizzare e assicurarsi che tali simboli siano interpretati correttamente e siano
in linea con le dimensioni che caratterizzano il valore percepito per il cliente.
Per tale motivo, € necessaria la comprensione della componente simbolica

delle pratiche di consumo.

Uno dei primi contributi che hanno avuto come obieftivo la
concettualizzazione e teorizzazione del simbolismo nelle pratiche di consumo
e quello di Levy (1959, 1981). L'autore sostiene che, nello scenario di
consumo moderno caratterizzato da un'offerta pressoché eterogeneaq, i
consumatori hanno la liberta e la consapevolezza di poter scegliere tra set
molto ampi di alternative. In tal senso, quando vi € un elevata competizione,
il ruolo della comunicazione diventa di cruciale rilevanza per le imprese. Piu
specificamente, le imprese devono essere in grado, attraverso la
comunicazione, di veicolare simboli e significati che sono ricercati dai clienti.
L'autore sostiene che: “le persone comprano i prodotti non solo per quello
che possono fare, ma anche per il significato che tali prodotti esprimono”
(Levy, 1959, pag.118). Quando Levy (1959) parla dei significati che i prodotti
riescono ad esprimere, si riferisce principalmente agli elementi esperienziali
ed emozionali che I'acquisto e il consumo riesce ad evocare. Tali elementi
fanno riferimento, ad esempio, all'influenza della famiglia, alle influenze
sociali, alla pubblicitd o alle caratteristiche estetiche e di design del

prodotto.

Per Levy (1959) i prodotti hanno futti valore simbolico. Acquistare un
prodofto comporta una valutazione - esplicita o implicita — di questo valore

simbolico. L'autore sostiene che un simbolo & corretto, e quindi il prodotto
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puoO essere acquistato e consumato, quando conferma o rafforza il modo in
cui il consumatore vede sé stesso, quindi, esiste una certa congruenza tra
cio che il prodotto esprime e cido che il consumatore vuole esprimere di se
stesso. Grazie al contributo di Levy (1959) € possibile individuare una serie di
dimensioni simboliche capaci di influenzare le pratiche di consumo. Tra le
basilari dimensioni del simbolismo, I'autore include, innanzitutto, variabili di
carattere socio-demografico. Infatti, I'autore individua nel genere di un
individuo una prima dimensione, sostenendo che le persone sono
perfettamente in grado di percepire immediatamente se un determinato
simbolo, e quindi il relativo prodotto, si rivolge a un pubblico maschile
piuttosto che femminile. Allo stesso modo, gli individui sono sensibili ai simboli
riguardanti I'etd, nonché a quelli che riflettono una particolare classe
sociale, in quanto, secondo [|'autore, spesso i consumatori acquistano
determinati prodotti con lo scopo di attestare la propria posizione sociale.
Con particolare riferimento a quest’ultimo aspetto, € importante sottolineare
che le convinzioni dei consumatori, le sensazioni e le loro azioni dipendono
dal contesto socio-culturale che |li circonda. Ecco perché la teoria
dell'interazionismo simbolico (Rose, 1962) mette in risalto I'interazione fra i
consumatori e i simboli all'inferno del loro ambiente di riferimento,
riconoscendo e sottolineando I'importante ruolo simbolico rivestito dai
prodoftti. Nonostante i consumatori siano convinti di essere gli artefici delle
proprie scelte di consumo, in realtd, gran parte di queste decisioni sono
fortemente condizionate dal particolare contesto culturale e sociale di

ciascun individuo (Arnould, Price e Zinkhan, 2004).

Solomon (1983), ispirandosi alla teoria dell’interazionismo simbolico, focalizza
la sua attenzione su come i prodotti vengono utilizzati dai consumatori nella
quotidianitd della loro vita sociale, suggerendo che gran parte del
comportamento di consumo € in realtd influenzato dalla societd circostante
e, dunque, dalle persone che fanno parte della vita privata e pubblica di un
individuo. Solomon (1983) con il suo contributo ha ridefinito il concetto di
consumo; infatti, mentre la teoria di marketing tradizionalmente considerava
i prodotti come dei mezzi per soddisfare i bisogni del consumatore, I'autore

afferma che sono proprio i prodotti, e il relativo consumo, a stimolare un
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determinato comportamento d’'acquisto. Inoltre, il lavoro di Salomon (1983)
ha offerto ulteriori contributi alla letteratura di riferimento che possono essere
sintetizzati nel seguente modo: a) il simbolismo insito in gran parte dei
prodotti € la ragione principale che spinge al loro acquisto e consumo; b) gli
individui vengono valutati e posizionati in una rete sociale a seconda dei
prodoftti che li circondano; c) la valutazione riflessiva del concetto simbolico
implica che il simbolismo di un determinato prodotto, basilare per
I'assegnazione di significato nei confronti degli altri, € fondamentale anche
per assegnare a sé stessi una certa identita sociale; d) il risultato di questo
processo di auto-definizione guida il comportamento in funzione
dell’obiettivo che lo ha evocato; €) il consumo simbolico puo esercitare un
effetto a priori sulla definizione del ruolo e dell'interazione fra prodotto e
consumatore, soprattutto in situazioni in cui mancano le risposte

comportamentali interiorizzate.

L'aspetto simbolico legato al consumo di prodotti che € stato analizzato nei
conftributi di Levy (1959) e di Solomon (1983) e ripreso da Holt nel 1995, il
quale nel suo arficolo fornisce un'interessante classificazione delle pratiche
di consumo. In particolare, I'autore usa |'osservazione quale metodo per
giungere alle sue teorizzazioni. Assistendo a 43 partite nella stagione sportiva
del 1990 e a 35 partite nella stagione del 1991 Holt (1995) ha osservato gli
spettatori di baseball nel campo Wrigley di Chicago. La facilita di accesso
alle attivitd di consumo in tale ambito e la lentezza del gioco hanno
permesso all’autore di cogliere le interazioni tra i tifosi permettendogli di
definire quattro diverse pratiche di consumo. La tassonomia proposta
dall’autore si basa su due aspetti fondamentali. Si fratta della struttura del
consumo e lo scopo del consumo. La struttura del consumo & distinta in
azioni con l'oggefto di consumo, ovvero le esperienze di consumo
individuali, e in azioni interpersonali in cui I'oggetto di consumo € la risorsa
basilare utilizzata per instaurare e mantenere relazioni con gli altri individui.
Lo scopo del consumo, si distingue in azioni autoteliche, ovvero fine a sé

stesse, e azioni stfrumentali, ovvero finalizzate al raggiungimento di altri scopi.
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La figura 2.1 illustra la matrice di Holt (1995) che incrocia le suddette

dimensioni: struttura dell’azione e scopo dell'azione.

Figura 2.1 Le pratiche di consumo

Scopo dell'azione

Azioni autoteliche

Azioni strumentali

Consumo come
esperienza Consumo come
i Assegnazione del integrazione
Azioni con SELT
roggeto senso Assimilazione
Valutazione Produzione
Struttura Apprezzamento Personalizzazione
dell'azione
Consumo come Consumo come
—_— gioco classificazione
Azioni N .
. . Condivisione Atftraverso oggetti
interpersonali L - 2
Socializzazione Attraverso azioni

Fonte: Holt (1995)

Il consumo come esperienza scaturisce dall'intersezione tra azioni con
I'oggetto e azioni autoteliche. In questo caso, il consumo di un prodotto o
servizio € contraddistinto dalla dimensione edonistica ed estetica che |l
processo assume. Le risposte emotive del consumatore definiscono
I'intensita della relazione che viene ad instaurarsi fra soggetto ed oggetto di
consumo. Holt (1995) individua tre processi che caratterizzano il consumo
come esperienza: 1) I'assegnazione del senso, 2) la valutazione e 3)
I'apprezzamento. L'assegnazione del senso consiste nell’attribuire un
significato iniziale ad oggetti ed attivita di consumo e nel contestualizzare |l
senso per creare connessioni con i fatti rilevanti in modo da arricchirne la
comprensione. Con la valutazione, i soggetti esprimono un giudizio
sull’oggetto o sull’evento attraverso la comparazione con specifiche norme
ed esperienze precedenti. Infine, I'apprezzamento rappresenta la risposta
delloggetto o dell’attivita. Piu

Holt (1995) osserva

emotiva dei soggetti nei confronti

specificamente, durante una delle partita di baseball,
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che la fase di assegnazione del senso differisce in funzione del livello di
esperienza che lo spettatore ha maturato nell’attivitd sportiva. Se si tratta di
spettatori esperti I'assegnazione del senso diviene semplice e naturale
mentre risulta piu complessa per spettatori novizi. Il processo di valutazione
coinvolge tre concetti di base: le norme, le esperienze passate e le
convenzioni. Infatti, spesso gli spettatori utilizzano le statistiche, le loro
conoscenze ed esperienze passate per giustificare le loro valutazioni su un
determinato fatto sportivo. Nella fase di apprezzamento si distinguono le
emozioni positive e negative che I'attivitd di consumo pud generare. Ad
esempio, la sensazione di eccitazione che si prova quando assiste alla corsa
vincente al nono inning o la delusione di non riuscire a vincere una partita
che sembrava semplice. Holt (1995) sostiene che una serie di fattori quali
I'estetica del luvogo di consumo, l'umore e l'ironia, I'atmosfera e le
stimolazioni sensoriali contribuiscono alla formazione di reazioni emotive

negative e positive dello spettatore (e quindi del consumatore).

La finalitd del consumo come gioco e caratterizzata dall’utilizzo di oggetti di
consumo per stimolare le interazioni sociali all'interno di un gruppo. Holt
(1995) individua due processi che appartengono alla pratica del consumo
come gioco: la condivisione e la socializzazione. La condivisione fa
riferimento alla situazione in cui un gruppo di consumatori, che spesso non
hanno niente in comune, condividono le loro esperienze di consumo in
modo da generare un'esperienza di consumo collettiva. La socializzazione,
invece, si crea attraverso la narrazione di aneddoti o storie sull’'oggetto o
I'attivitd di consumo. Ad esempio, durante il suo periodo di osservazione,
Holt (1995) nota che alcuni spettatori decidono di sedere in alcune aree del
campo caratterizzate da un'atmosfera giocosa e carnevalesca poiché
hanno intenzione di condividere la loro esperienza di consumo con gli altri
spettatori. In altri casi, accade che alcuni intrattengono gli altri spettatori

raccontando storie passate o aneddoti su giocatori e squadre.

| consumatori possono ufilizzare gli oggetti di consumo e le attivitad per
classificarsi rispetto agli altri. Holt (1995) definisce questa pratica come

consumo come classificazione che pud essere messo in atto attraverso: gli
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oggetti e le azioni. Quando tale pratica € messa in atto attraverso gli
oggetti, gli individui si classificano rispetto agli alfri utilizzando gli oggetti di
consumo. Quando tale pratica € messa in atto attraverso le azioni, gli
individui si classificano rispetto agli altri in funzione delle modalitd secondo
cui consumano. Nella prospettiva dell’autore, I consumo come
classificazione pud avere un duplice obiefttivo che assume una
connotazione opposta. Infatti, la classificazione rispetto agli altri pud servire
per creare affiliazione o distinzione. Holt (1995) ha osservato che gli spettatori
di baseball si classificano rispetto agli altri attraverso gli oggetti e attraverso
le azioni. Lo spettatore pud indossare la maglietta del suo giocatore preferito
o il cappellino della sua squadra e, quindi, circondarsi di una serie di gadget
che gli permettono di assimilarsi ai fifosi della propria squadra e distinguersi
da quelli della squadra avversaria. Nel campo Wrigley di Chicago € nota la
convenzione del “Throw Back” che consiste nella restituzione della palla da
baseball da parte dello spettatore che la riceve a causa di un fuori campo.
Una volta, uno spettatore non ha restituito la palla da baseball per una serie
di innings, generando la reazione dei fifosi che, gridando “Throw it back”,
sono riusciti a far desistere lo spettatore “insolente”. Una volta restituita la
palla da baseball a questo e stata dedicata una standing ovation. In questo
caso lo spettatore attraverso I'azione di restituzione della palla da gioco si e

assimilato agli altri spettatori ed alla convenzione.

Infine, vi il consumo come integrazione che scaturisce dall'intersezione di
azioni strumentali e azioni con I'oggetto. Si parla di consumo integrato
quando un consumatore impiega gli oggetti di consumo come mezzi per
raggiungere determinati obiettivi. Tali obiettivi sono dati dalla creazione,
ridefinizione e dall’arricchimento dell'identita personale (extended self —
Belk, 1988) ed istituzionale (institutional identity - Solomon, 1983). Holt (1995)
identifica tre processi che contribuiscono alla definizione dell’identita
personale del consumatore attraverso gli oggetti e le attivitd di consumo e
sono i processi di: assimilazione, produzione e personalizzazione.
L'assimilazione consiste nella fase in cui il consumatore acquisisce/assimila
tutte le informazioni di cui necessita per divenire un attore competente e/o

specializzato. La produzione consiste nella partecipazione attiva del
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consumatore alla creazione delloggetto di consumo. Infine, la
personalizzazione, consiste nella volontd del consumatore di circondarsi di
tutti gli accessori ritenuti necessari per iI migliore apprezzamento del
prodotto o del servizio. Ad esempio, Holt (1995) ha potuto osservare che |l
processo di assimilazione consiste nelle pratiche messe in aftto dagli
spettatori per divenire attori competenti ed informati del mondo
professionale del baseball. Attivitd come guardare le partite in televisione,
scambiare le informazioni su una partita con un amico in un contesto
differente da quello dello stadio e leggere riviste specializzate
rappresentano fonti informative che contribuiscono ad aumentare il livello di
competenza del soggetto. Con la produzione, lo spettatore si sente
particolarmente coinvolto e responsabile del’andamento della partita.
Infatti, accade che alcuni spettatori siimmedesimano nei manager sportivi o
nei giocatori esprimendo consigli, pareri e suggerimenti sulle strategie o
modalitd di gioco. Anche quello dei riti scaramantici puo rappresentare un
processo di produzione. Alcuni ftifosi creano dei veri e propri oggetti o
mettono in afto dei riti che secondo loro determinano il successo o
I'insuccesso  di una partita.  Infine, Holt (1995) sostiene che la
personalizzazione ha luogo quando lo spettatore € in grado di controllare
I'attivita. Nel personalizzare i propri abiti ed esprimere proprie osservazioni, gli
spettatori si sforzano di individuare la relazione esistente con i giocatori, le
squadre e il gioco. Realizzare magliette, cappellini con il logo della squadra
O anche striscioni con propri segni, simboli o dichiarazioni rappresentano

degli esempi pratici di personalizzazione nelle attivitd di carattere sportivo.

Il contributo di Holt (1995) evidenzia come i prodofti e le pratiche di
consumo ad essi connessi possono avere connotazioni molto differenti tra
loro. In particolare, le motivazioni che spingono le persone ad acquistare,
consumare e possedere determinati prodotti riguardano i significati che
quegli oggetti o azioni di consumo sono in grado di veicolare. Alcune aftivita
di consumo, infatti, vengono poste in atto principalmente per I'importanza
del significato e del valore che evocano piuttosto che per il prodotto in sé
(Arnould, Price e Zinkhan, 2004).
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2.3 Personalitd del consumatore e tratti individuali

L'analisi del comportamento del consumatore e stata da sempre
fortemente influenzata dalle teorie sulla personalita e sui tratti, a partire dall
contributo storico di Freud fino alle teorie piu recenti. Queste teorie possono
essere ricondotte alla: 1) psicoanalisi che attribuisce un ruolo preminente ai
processi inconsci; 2) teoria comportamentistica che privilegia i processi di
apprendimento con particolare attenzione all’apprendimento  per
osservazione, per cui la personalita si sviluppa aftraverso I'imitazione di
modelli positivi o negativi presenti nell’ambiente; 3) teoria socio-cognitiva
che definisce la personalitd come il risultato delle rappresentazioni mentali di
un individuo, cioe della sua particolare visione del mondo; 4) teoria
umanistico-esistenziale, secondo la quale la motivazione fondamentale del

comportamento umano ¢ il bisogno di crescita e di autonomia.

La personalitd & un concetto teorico utilizzato per descrivere il proprio
concefto di se (self concept — Sirgy, 1982). Spesso i due costrutti (i.e.,
personalitd e concetto di s€) vengono utilizzati in maniera intercambiabile
per descrivere un concetto ancora piu generale che e l'identitad di un
individuo. Tuttavia, se, da un lato, il concetto di s& e la personalitd sono
concetti fortemente interconnessi fra di loro (in quanto entrambi si
riferiscono a un insieme di elementi insiti nell’individuo), dall’altro, si
distinguono per una caratteristica fondamentale che € la soggettivita.
Infatti, il concetto di se siriferisce al modo in cui ogni individuo vede sé stesso
facendo, dunque, leva su una percezione molto soggettiva che un individuo
puo avere di sé stesso. D'altro canto, la personalitd &€ un concetto piu
obiettivo in quanto si riferisce alle apparenze esterne, allo stile della
condofta di un individuo in rapporto con gli altri e con I'ambiente

circostante (Eysenck, 1953; Epstein, 1973; Sirgy, 1982).

Nel prosieguo del paragrafo, viene presentata una disamina sulla letteratura
riguardante il concetto di s& e, successivamente, I'attenzione sara

focalizzata sul concetto di personalitd e sui trafti distintivi del consumatore.
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Il concetto di se ha ricevuto dalla letteratura una notevole attenzione e
numerosi sono i contributi che hanno per oggetto I'analisi di tale concetto.
Rosenberg (1965) definisce il s& come il complesso delle valutazioni e delle
sensazioni dell'individuo relative a sé stesso. E' possibile, pero, individuare tre
orientamenti per la comprensione del concetto di se. Il primo orientamento
fa riferimento alla teoriac comportamentale che interpreta il s&€ come un
insieme di risposte condizionate. I secondo orienftamento fa, invece,
riferimento alla teoria cognitiva per la quale il s& consiste in un vero e proprio
network associativo attraverso il quale gli individui possono elaborare
conceftualmente le informazioni su se stessi. Infine, il terzo approccio e
quello dell'interazionismo simbolico che valuta il sé in funzione delle

interazioni interpersonali.

In letteratura, dunque, sono numerose le posizioni assunte rispetto alla
concettualizzazione del se. Con il suo contributo, Epstein (1973) ha proposto
una visione generale dell’argomento e ha definito il se come caratterizzato
dai seguenti aspetti. Innanzitutto, si fratta di un sottosistema di coerenza
inferna in cui i concetti vengono gerarchicamente organizzati e contenuti in
un piu ampio sistema concettuale (Sarbin, 1952). In secondo luogo, il s& pud
riguardare diversi concetti empirici (James, 1910) come, ad esempio, il se
sociale (le opinioni che gli altri hanno nei confronti di un individuo) o il se
spirituale (le emozioni e i desideri di un individuo). In terzo luogo, il s& sembra
essere essenziale per il corretto funzionamento individuale ed € necessario
che il concetto di seé sia mantenuto e protetto da “minacce” esterne (Lecky,
1945). Infine, Epstein (1973) sostiene che il concetfto di se ha almeno due
funzioni di base: 1) organizza le informazioni raccolte dalle esperienze
individuali (in particolar modo quelle esperienze che riguardano interazioni
sociali) in prevedibili sequenze di azioni e reazioni; 2) il concetto di se facilita
le risposte alle esigenze mentre evita di incorrere in sensazioni di

disapprovazione e di ansia.

Un aspetto fondamentale che caratterizza il concetto di sé e la sua natura
multi sfaccettata (Shavelson e Bolus, 1981). Particolare attenzione su tale

aspetto e stata dedicata dalla letteratura di consumer behavior in quanto
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permette di predire accuratamente iI comportamento del consumatore.
Nello specifico, € possibile affermare che i consumatori hanno molteplici se
e che, a loro voltaq, riflettono i differenti ruoli che ciascun individuo interpreta
nella propria vita quotidiana (Lindquist e Sirgy, 2006). E opportuno
sottolineare, pero, che il s& non € un concetto stabile e coerente nel tempo,
al contrario, cambia e si adatta alle differenti situazioni (Markus e Kunda,
1986). Dal momento che il consumatore € influenzato dagli altri e a sua volta
vuole influenzare gli altri, oltre al fatto che ciascun individuo si distingue dagli
altri per natura, I'opinione comune & che tutti possono manifestare pivu
identitd. In particolare, il concetto che ciascun individuo ha di se stesso puo
cambiare a seconda del contesto sociale o della situazione di riferimento.
Queste molteplici identitd possono coesistere nella memoria di ogni
individuo, il quale, a seconda del particolare contesto, adotta I'identitd che
meglio si adatta a quella specifica situazione. Cio significa che un
consumatore pud manifestare diverse immagini di se (reale o ideale) e
inserirle nella propria sfera di vita a seconda del contesto situazionale.
Coerentemente, nella letteratura di marketing sono state identificate
quattro tipologie di concetto dise: il se reale, il se ideale, il se sociale e il se

privato (Figura 2.2 - Sirgy, 1982).

Figura 2.2 Tipologie di concetto di sé

Dimensioni del
; Reale Ideale
concetto di sé

. . Come mi vorrei
Privato Come mi vedo
vedere

. Come vorrei che
Come mi vedono o
Sociale gli altri mi
gli altri

vedessero

Fonte: Sirgy (1982)
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Quando i consumatori focalizzano su come essi realmente vedono e
percepiscono se stessi, allora in quel caso le dimensioni del concetto di s&
coinvolte sono il s€ reale e il s& privato. Il s& privato fa riferimento al s& non
rivelato agli altri e racchiude tutte le immagini e percezioni che un individuo
ha di se stesso e dalle quali si sente protetto. Il s& reale esprime I'identita
personale del consumatore, ovvero come il consumatore vede seé stesso.
Quando, invece, i consumatori sono maggiormente concentrati su come gli
piacerebbe vedere loro stessi, in tal caso, le dimensioni del concetto di se
coinvolte fanno riferimento al se privato e al se ideale. Quest'ultimo
racchiude le immagini che il consumatore vorrebbe avere di se stesso, che
possono riferirsi ad un modello o stile di vita da seguire e che &
particolarmente importante per il raggiungimento di specifici obiettivi (e.g.,
autorealizzazione). Quando, invece, | consumatori  focalizzano
maggiormente su come gli altri li vedono, in tal caso le dimensioni del
concetto di sé coinvolte riguardano il se reale e il s& sociale. In questo caso,
I'ambiente circostante e i gruppi di riferimento hanno un ruolo
predominante nella formazione delle percezioni e dell’atteggiaomento del
consumatore nei confronti di se stesso. Quando I'attenzione si sposta verso il
se ideale e i gruppi di riferimento hanno un ruolo determinante nella vita
dell'individuo, si fa riferimento a come l'individuo vorrebbe che gli altri lo
percepissero. Si tratta, dunque, di uno stato desiderato che devia dallo stato
reale.

La natura pluridimensionale del concetto di se fornisce un'utile spiegazione
delle motivazioni che spingono i consumatori ad interagire con i vari gruppi
di riferimento, con il personale di vendita, ma anche con le marche
concorrenti. L'analisi da parte degli operatori di marketing dell’effetto che il
se ha sul comportamento del consumatore pud consentire loro di sviluppare
un effettivo metodo di “richiomo” per ciascun target di mercato a seconda
dei diversi concetti di se che li caratterizzano (Heath e Scott, 1998). Come
precedentemente accennato, Levy (1959) ha suggerito che i consumatori
non sono solo ed esclusivamente orientati funzionalmente e che il loro
comportamento d'acquisto puo essere influenzato in maniera significativa

dai simboli che identificano i prodoftti sul mercato. La tesi di Levy (1959)
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suggerisce che i consumatori possono acquistare i prodotti per svariate altre
ragioni piuttosto che per la loro funzionalitd. Coerentemente, la letteratura
sul comportamento del consumatore sostiene che i consumatori spesso
acquistano determinati prodotti al fine di sviluppare e comunicare una
particolare immagine di se stessi, ovvero un particolare concetto di se.
Grubb e Grathwolh (1967) hanno considerato la teoria della valorizzazione
individuale del se (Rogers, 1951) come base per ipotizzare che il concetto di
se e fonte di valore per I'individuo e che quindi il suo comportamento sard
diretto e basato sulla tutela e la valorizzazione della propria immagine. Cio &
possibile atftraverso I'acquisto, I'esposizione e 'uso di merci in grado di
comunicare un determinato significato simbolico capace di migliorare la
propria immagine di se. E' possibile, dunque, notare lo stretto legame
esistente tra I'immagine che il consumatore ha di sé stesso e I'immagine del
prodofto acquistato e/o consumato. Sirgy (1982) sostiene che vi sono diversi
stati di congruenza tfra I'immagine del consumatore e I'immagine del
prodofto che influenzano in maniera differente le motivazioni di acquisto. In
particolare, tali stati fanno riferimento a: 1) self-congruity positiva, che si
verifica quando vi € una comparazione tra una percezione relativa
alllimmagine del prodotto e le convinzioni circa I'immagine di sé& stessi
positive, 2) self-incongruity positiva, che si manifesta quando vi € una
comparazione tra una percezione positiva relativa all'immagine del
prodotto e le convinzioni negative circa I'immagine di sé stessi, 3) self-
congruity negativa, che si verifica quando vi € una comparazione fra una
percezione negativa relativa all'immagine di prodotto e le convinzioni
negative circa I'immagine di sé stessi, 4) self-incongruity negativa, che si
manifesta quando vi € una comparazione tra una percezione negativa
del'immagine legata al prodofto e le convinzioni positive legate
all'immagine di sé stessi. Come precedentemente accennato, la motivazioni
di acquistare un prodotto varia a seconda dello stato di congruenza
esistente tra immagine di prodotto e convinzioni circa sé stessi. La self-
congruity positiva rappresenta o stato che caratterizza la  spinta
motivazionale ad acquistare piu alta - poiché vi e perfetta congruenza tra

I'immagine del prodotto e I'immagine di sé stessi - seguita dalla self-

82



incongruity positiva, dalla self-congruity negativa e dalla self-incongruity

negativa, rispettivamente.

Nella letteratura riguardante il concetto di sé € stata dedicata particolare
attenzione al concetto di exfended-self (Belk, 1988). | consumatori
inconsciamente, e talvolta consapevolmente, sanno che i loro averi sono
infimamente legati al loro concetto di s& (Goffman, 1959; Belk, 1988). II
possesso e |'utilizzo di questi particolari prodotti aiutano notevolmente |l
consumatore a definire e ad esprimere agli altri la propria identitd. In
particolare, Belk (1988) sostiene che comprendere e interpretare |l
comportamento dei consumatori senza aver prima acquisito una certa
conoscenza dei significati che essi attribuiscono a cid che possiedono € un
compito particolarmente difficile. A tal proposito, I'autore sostiene che un
primo passo per comprendere i significati che i consumatori associano a tali
prodotti & quello diriconoscere il fatto che ogni individuo, consapevolmente
0 inconsapevolmente, intenzionalmente o involontariamente, considera tali
possedimenti come parte di sé stesso. Con |'espressione extended-self Belk
(1988), infatti, si riferisce all’'insieme di tutti quei beni e servizi che circondano

I'individuo e che ne estendono le caratteristiche personali.

Richins (1994) fornisce una preliminare disamina sull'importanza che |l
possesso dei beni riveste nel definire il s& dei consumatori. L'autrice sostiene
che il valore fornito da questi possedimenti risiede nei loro significati e
soprattutto che la natura di tali significati si dirama in due direzioni: 1) una
dimensione pubblica e 2) una dimensione privata. La natura pubblica dei
significati si riferisce al significato soggettivo assegnato ad un oggetto da
parte di osservatori esterni e non da parte del proprietario dell’oggetto in
questione. In altre parole, esprime I modo in cui un particolare oggetto
viene visto all'interno di una societa. | significati privati di un oggetto, invece,
sono rappresentati dall'insieme dei significati personali associati a un
particolare prodotto da parte di uno specifico individuo, ovvero dal

proprietario.
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Anche Mittal (2006), allo scopo di analizzare la relazione esistenti tra gli
oggetti posseduti dai consumatori e il concetfto di s&, ha suggerito un
interessante e dettagliato framework. Nello specifico, I'autore ha individuato
una serie di situazioni di scelta o di consumo che permettono una migliore
comprensione del ruolo del possesso nella formazione dell’extended-self. Tali
situazioni riguardano le seguenti: a) la scelta del prodotto basata sul proprio
conceftto di se; b) I'investimento dirisorse in fase di acquisizione del bene; ¢)
I'investimento dirisorse in fase di utilizzo del bene; d) il legame post-acquisto;
e) le collezioni; f) i ricordi.

Per quanto riguarda la prima situazione, ovvero la scelta del prodotto
basata sul proprio concetto di se, Kleine, Kleine e Allen (1995) forniscono
un'interessante interpretazione su come il possesso di alcuni beni piuttosto
che altri riesce a tradursi nell’espressione di autonomia o di affiliazione.
Pertanto, i prodotti che consumatori considerano capaci di riflettere
autonomia o affiliazione entrano a far parte dello loro “lo” sin dal momento
dell’acquisto.

La seconda situazione riguarda l'investimento da parte del consumatore di
una vasta quantita di risorse nella fase di ricerca e selezione di un prodotto.
Per giustificare psicologicamente I'investimento di tali risorse, quali ad
esempio denaro, tempo ed energie, I consumatore tende a ritenere quel
particolare prodotto come parte del proprio extended-self.

La terza situazione si riferisce all'investimento di denaro, tempo ed energia
durante la fase di utilizzo e consumo del prodotto. La maggiore familiarita
con l'oggetto acquistato consente al consumatore di vedere e sentire |l
prodotto piu vicino a se rispetto al momento in cui il bene & stato acquistato.
Cio vuol dire che il tempo e I'energia investiti dal soggetto per utilizzare al
meglio quel prodotto rappresentano un'altra fonte importante per
I'estensione del proprio se. Questo procedimento viene definito dalla
letteratura appropriazione ed & considerato parte del processo per la
costruzione dell’extended-self (Belk, 1988).

La quarta situazione riguarda il legame post-acquisto che si instaura con un
determinato prodotto. Generalmente, i consumatori tendono a sviluppare

con i prodotti un legame emotivo in seguito all’acquisto e all’utilizzo degli
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stessi. In primo luogo, cid & dovuto al piacere e al divertimento che |l
prodotto ha generato durante il suo utilizzo che porta il consumatore a
legarsi emotivamente a tale bene creando una sorta di legame affettivo
(Woods, 2004).

La quinta situazione fa riferimento all’hobby del collezionismo. La
realizzazione di una collezione o di una raccolta € un vero e proprio atto di
autodefinizione che riguarda oggetti che hanno un contenuto simbolico
specifico in relazione alla professione del soggetto, alla sua famiglia o alle
sue peculiaritd (Dalli e Romani, 2005). Inolire, il tempo e lo sforzo impiegato
per creare la collezione testimoniano che I'individuo ha messo parte di sé in
quegli oggetti. Il caso riportato da Belk et al. (1988) e quello di Bunny, una
signora di mezza etd che si € guadagnata questo soprannome a causa dei
sUoi incisivi, ma anche perché come lei stessa afferma, la gente ritiene che
assomigli ad una coniglietta di Playboy. Da qui Bunny ha iniziato a
collezionare coniglietti di ogni tipo. E' evidente che |'oggetto della
collezione e Bunny sono infimamente legati e la collezione pud essere
considerata una estensione del se.

L'ultima situazione presentata da Mittal (2006) riguarda i ricordi. | prodoftti
che il consumatore associa, direttamente o indirettamente, a dei particolari
ricordi della sua vita, come ad esempio prodotti ricevuti in regalo da
persone care oppure quelli utilizzati in occasioni speciali, possono anch’essi
diventare parte del proprio extended-self. Cid accade perché i ricordi sono
una parte preziosa della vita di ciascun individuo e quegli oggetti che in
qualche modo sono connessi con tali ricordi giocano un ruolo importante

nell’espressione di se stessi agli altri (Gould, 1995).

Nella letteratura di marketing € possibili individuare molteplici definizioni del
concetto di personalita. In particolare, Arnould, Price e Zinkhan (2004),
definiscono la personalitd come “I'insieme distintivo e duraturo dei pensieri,
delle emozioni e dei comportamenti che caratterizzano I'adattamento di
ciascun individuo alle differenti situazioni che confraddistinguono la sua
vita”. Ogni individuo, dunque, presenta una propria personalitd che lo

differenzia dagli altri individui. Secondo I'interpretazione fornita dagli autori,
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dunque, la personalitd consiste nell’insieme di quelle abitudini e azioni che
rendono una persona unica e, di conseguenza, diversa dagli altri. In linea
con la definizione proposta da Arnould, Price e Zinkhan (2004), Dalli e
Romani (2004) affermano che la personalita € “il complessivo schema di
risposta dell'individuo agli stimoli ambientali”. Il modo in cui i consumatori
interagiscono con I'ambiente che li circonda e con gli stimoli derivanti da
esso si differenzia, ovviamente, da persona a persona vista I'unicita naturale
di ogni essere umano. Queste differenze individuali nelle interazioni con
I'ambiente vengono generalmente attribuite a caratteristiche specifiche e
soggettive, sviluppate nel corso degli anni, che definiscono una particolare
propensione verso determinati stimoli ambientali. Gli stessi autori, nell’ambito
della disciplina che studia iI comportamento del consumatore, hanno
individuato alcuni presupposti fondamentali sui quali si basa I'identificazione
e lo studio della personalitd. Tali presupposti sono di seguito elencati:

« la personalitd &€ un concetto complesso, composto da numerosi
elementi collegati fra di loro, come gli atteggiamenti, la percezione e
la motivazione. In tal senso, la personalitd costituisce una
rappresentazione riassuntiva di tutti questi elementi, descrivendone le
caratteristiche e rappresentando lo schema base per il loro controllo;

« la personalitd ha una funzione specifica, di autosufficienza, nel senso
che puo essere considerata come una sorta di guida che rende
coerenti e omogenei i molteplici aspetti del comportamento;

« le caratteristiche della personalita sono fortemente soggeftive; cio
vuol dire che, nonostante esistono profili tipici di personalita ai quali
possono corrispondere piu individui, ogni soggetto possiede un profilo
di personalitd unico e irripetibile;

« le caratteristiche intrinseche della personalitd non sono direttamente
osservabili, ma i suoi effetti nonché le sue implicazioni possono essere
oggetto d'analisi. In questa prospettiva, il comportamento d’acquisto
puo essere visto come una proiezione all’esterno della personalitd;

« la personalitd ha determinate caratteristiche che rispondono a un

disegno complessivo sempre coerente a se stesso.
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La letteratura di riferimento riconosce due approcci fondamentali allo studio
della personalita. Il primo approccio si basa sullo studio delle tipologie della
personalitd, mentre il secondo approccio si basa sull'identificazione dei fratti
della personalita. L'approccio basato sullo studio delle tipologie non tratta la
personalitd come un concetto essenzialmente soggettivo ma analizza ampi
gruppi di consumatori alla ricerca di profili tipici, ovvero di profili ideali della
personalitd umana elaborati in base ai comportamenti posti in essere dagli
individui. In sintesi, tale approccio si focalizza sull’analisi della personalita di
gruppi  di individui che manifestano caratteristiche intrinseche e

comportamenti di acquisto e di consumo molto simili.

Il piu importante e riconosciuto modello che sintetizza le dimensioni della
personalita & il modello dei Big Five. Tale termine € stato dapprima usato da
Goldberg (1981), ma il merito di aver dato inizio a un lavoro approfondito sui
cinque grandi fattori € da riconoscere a Norman (1963). Tale modello trae
origine dall’approccio lessicografico allo studio della personalitd, secondo il
quale il inguaggio naturale (e, quindi, il vocabolario) puo essere usato come
base per cercare termini che descrivano la personalita.

Secondo la teoria dei Big Five, le cinque principali dimensioni caratterizzanti
la personalitd (McCrae, 1991; Costa, 1991) sono:

1. l'estroversione, intesa come grado di attivazione, fiducia ed
entusiasmo nelle condotte che si adottano e nella loro scelta;

2. I'amabilita, intesa come quantitd e qualitad delle relazioni
interpersonali positive che I'individuo intraprende, orientate al
prendersi cura e accogliere I'altro;

3. la coscienziosita, intesa come precisione, affidabilitd, accuratezza
metodologica che lindividuo e orientato ad offrire attraverso la sua
condofta, nonché Ila volontd di avere successo e la sua
perseveranza;

4. la stabilita emotiva, intesa come grado di resistenza a stress di fipo
emotivo, quali ad esempio 'ansietd, l'instabilita, liritabilita;

5. l'apertura mentale, intesa come disposizione a ricercare stimoli

culturali e di pensiero esterni al proprio contesto ordinario, nonché la
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ricerca di un contatto con un orientamento valoriale diverso da

quello diriferimento.

Una cospicua parte della ricerca in campo psicologico sostiene che la
personalitd di ciascun individuo € caratterizzata da molteplici  tratti
elementari, cioe da singoli aspetti specifici e irripetibili che si differenziano da
un soggetto all’altro (Dalli e Romani, 2004). Secondo questa prospettiva,
dunque, la personalitda si basa su un complesso e coerente sistema di frati
che possono essere identificati, isolati e studiati in quanto tali, senza dover
far riferimento al piu ampio e complesso sistema della personalitd a cui
appartengono.

Tra i principali studi sulla personalitd umana in termini di tratto, emerge
sicuramente il lavoro pioneristico di Allport e Odbert (1936). Analizzando un
dizionario di lingua inglese, gli autori, hanno scoperto I'esistenza di piu di
4000 vocaboli capaci di descrivere i differenti tratti della personalita.
Successivamente, gli autori hanno classificato i termini identificando una
gerarchia composta da tre livelli: 1) i tratti cardinali, 2) i fratti centrali, e 3) i
tratti secondari. | fratti cardinali fanno riferimento a quell’insieme di tratti che
guidano tutta la vita di un individuo e riguardano gli aspetti piu intrinseci
dell'individuo, capaci di provocare un’elevata influenza su di esso. | fratti
centrali si riferiscono alle caratteristiche generali che costituiscono i
fondamenti di base della personalitad (e.g., intelligente, onesto, timido,
ansioso). Infine, i tratti secondari sono quelli legati agli atteggiamenti o alle
preferenze che solitamente appaiono in determinate situazioni o in
determinate circostanze. Un ulteriore contributo fondamentale nello studio
dei trafti della personalita € stato apportato da Cattell (1965), il quale
sviluppo un approccio di fipo nomotetico per lo studio della personalita. In
particolare, I'autore, mirando alla definizione di una tassonomia, ha usato la
lista proposta da Allport e Odbert (1936) come punto di partenza per il suo
modello multidimensionale sulla struttura della personalita. Attraverso la
tecnica statistica dell'analisi fattoriale, Cattell (1965) € riuscito ad identificare

16 tratti della personalita.
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Nella letteratura di comportamento del consumatore sono numerosi gli studi
che hanno focalizzato I'attenzione sull’approccio basato sui tratti allo scopo
di spiegare le differenze dei consumatori in termini di acquisto, di utilizzo e,
piu in generale, di indole comportamentale. E' necessario pero specificare
che, sebbene I'analisi dei tratti & relativamente piu semplice in quanto si
concentra su aspetti specifici e circoscritti e non richiede I'elaborazione di
modelli multidimensionali, in realtd, lo studio di un singolo tratto della
personalitd non fornisce un quadro complessivo del profilo dell'individuo e
percid non ¢& particolarmente affidabile per fare previsioni  sui
comportamenti futuri. Inoltre, spesso i frafti che emergono dall’analisi
empirica hanno un carattere prevalentemente descrittivo e non sempre
sono in grado di identificare legami causali tra personalitad e
comportamento. Infine, essendo i tratti che costituiscono la personalita
molto numerosi, la loro analisi individuale pud risultare riduttiva (Dalli e
Romani, 2004).

In generale, la ricerca empirica ha largamente dimostrato la difficolta di
collegare direttamente e in modo preciso le caratteristiche della personalita
al comportamento d’'acquisto. Tuttavia, esistono alcuni fratti  della
personalitd  che risultano  essere  significativamente  correlati  al
comportamento del consumatore con riferimento alle varie fasi del processo
di acquisto. Tra i principali tfratti della personalitd utilizzati nella letteratura di
comportamento del consumatore € possibile ricordare: a) il locus of control,
b) la need for cognition, c) la need for uniqueness, d) la self-esteem, e e) |l
self-monitoring. La tabella 2.1 descrive sinteticamente ciascuno dei tratfi

sopra enunciati.
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Tabella 2.1 Principali tratti della personalitda utilizzati nella letteratura di comportamento del

consumatore
Tratti della Definizione Applicazione
personalita
Propensione ad attribuire la | consumatori orientati all’esterno
Locus of responsabilitd degli eventi a se tendono ad attribuire la
control stesso o a forze esterne (Rotter, responsabilitd per il
1966) malfunzionamento dei prodoftti
Propensione a impegnarsi e a | consumatori con alta NFU
divertirsi nello svolgimento di apprezzano prodotti che
attivitd cognitive (Cacioppo, Petty richiedono apprendimento, si
Need for . . .
o e Kao, 1984) divertono nella ricerca di
coghnition . - .
informazioni e reagiscono
(NFC) -
positivamente alla
comunicazione tecnico-
informativa
Propensione a differenziarsi dagli | consumatori ad alta NFU
Need for : . . .
. altri (Snyder e Fromkin, 1977) tendono ad acquistare prodotti
Uniqueness s - -
(NFU) unici e preferiscono design
differenziafi
Livello di stima che il consumatore | | consumatori a bassa self-esteem
nutre verso se stesso (Rosenberg, tendono a usare prodotti e servizi
Self-esteem . - .
1965) differenti per gestire lo stress e
I'ansia
Propensione a guardare o | consumatori ad alto self-
osservare gli altri per cercare monitoring sono piu sensibili agli
stimoli su come comportarsi annunci basati sull'immagine,
Self- - .
- (Snyder, 1974) mentre i consumatori a basso
monitoring . - -
self-monitoring rispondono piu
favorevolmente ad annunci che
richiamano la qualita

Fonte: Nostra elaborazione

Il locus of control si riferisce al grado in cui gli individui attribuiscono la
responsabilitd degli eventi a sé stessi o a forze esterne (Rotter, 1966). E una
dimensione della personalitd che definisce il grado di controllo che una
persona ritiene di avere sugli avvenimenti ed € rappresentato
dall'interpretazione soggettiva dell'individuo nei confronti delle ragioni per
cui si verificano determinate situazioni (Weiner, 1990; Kelly, 1973). Questo
particolare fratto della personalitd pud avere una natura interna e una
esterna. Gli individui con un locus of confrol interno attribuiscono a sé stessi la
responsabilita dei risultati ottenuti senza fare alcuna distinzione tra quelli
positivi e quelli negativi. Al contrario, gli individui con un locus of control
esterno sono convinti che i risultati della loro attivita siano influenzati solo da

fattori esterni come, ad esempio, il caso, la fortuna e le azioni altrui.
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Applicando questa visione al mondo del consumo, € possibile affermare che
i consumatori orientati all’esterno tendono ad attribuire alle imprese la
responsabilitd del malfunzionamento di un prodotto liberandosi da qualsiasi
tipo di responsabilitd personale. Alcune ricerche, inoltre, hanno dimostrato
che il locus of control puo significativamente influenzare la soddisfazione dei
consumatori in una particolare esperienza di acquisto e, allo stesso,
permette di individuare le sensazioni provate dall'individuo in quella
determinata situazione (Hoyer e Maclinnis, 2007).

La need for cognition (NFC) si riferisce all’attitudine di un individuo a
impegnarsi nello svolgimento di attivitd cognitive che creano piacere e
divertimento (Cacioppo, Petty e Kao, 1984). Nella letteratura sul
comportamento del consumatore, i soggetti con diversi livelli di need for
cognition si differenziano in termini di interesse verso i prodotti, ricerca di
informazione e reazione nei confronti delle diverse campagne pubblicitarie.
Con riferimento a questi aspetti, la ricerca empirica ha dimostrato che i
consumatori con alti livelli di NFC apprezzano maggiormente quei prodotti
che richiedono un apprendimento e quindi un maggiore sforzo cognitivo, si
divertono nella ricerca di informazioni e reagiscono positivamente alla
comunicazione tecnico-informativa. Restando in tema di comunicazione,
Haugtvedt, Petty e Cacioppo (1992) hanno rinforzato tale concetto
sostenendo che la need for cognition € un tratto della personalitd capace
di spiegare le differenti risposte dei consumatori nei confronti della
pubblicitd. In particolare, gli autori hanno condotto tre studi per esaminare il
ruolo della need for cognition sugli atteggiamenti che scaturiscono in
seguito all’esposizione a una particolare pubblicitd. Dalla ricerca € emerso
che nei consumatori caratterizzati da alta NFC, in risposta all’esposizione a
una particolare campagna pubblicitaria, si sviluppa un interesse nei
confronti degli aftributi e della qualita del prodotto pubblicizzato maggiore
rispetto ai consumatori con bassa NFC i quali, invece, risultano essere
maggiormente interessati ad aspetti meno tecnici. Per i consumatori ad alta
need for cognition, dunque, la ricerca e la scoperta di nuove funzionalita
del prodotto, che richiedono un certo sforzo cognitivo per il loro

apprendimento, incrementano notevolmente il livello di soddisfazione del
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cliente portandolo a reagire positivamente nei confronti di annunci
pubblicitari lunghi, tecnici, sofisticati e con dettagliate informazioni su
prodoftti e servizi. Nella mente dei consumatori ad alta need for cognition,
tali aspetti incrementano la credibilita e il valore del messaggio attirando
maggiormente la loro attenzione. | consumatori caratterizzati da bassa need
for cognition, invece, reagiscono molto piu positivamente a messaggi
pubblicitari brevi che utilizzano aspetti piu “leggeri” come I'umorismo, |l
divertimento o la presenza di testimonial famosi (Mantel e Kardes, 1999).

Il terzo ftratto della personalitd significativamente correlato  al
comportamento del consumatore €& rappresentato dalla need for
uniqueness (NFU). Questo particolare aspetto della personalita si riferisce alla
propensione di un individuo a differenziarsi dagli altri (Lynn e Harris, 1997a,
1997b; Snyder e Fromkin, 1977; Tian, Bearden, e Hunter, 2001). Seconda la
teoria sociale, gli individui caratterizzati da un’elevata need for uniqueness
trovano elevati livelli di somiglianza con gli aliri estremamente spiacevoli e
sono spinti a far in modo di rendersi significativamente distinti dal resto delle
persone (Fromkin, 1970, 1972; Fromkin e Snyder, 1980). Una conseguenza di
un forte bisogno di unicita € il desiderio di possedere prodoftti unici (Simonson
e Nowlis, 2000), in quanto tali prodofti consentono ai loro possessori di
differenziarsi dagli altri individui. Ad esempio, consumatori ad alta NFU
sembrano essere maggiormente propensi a preferire design di prodotto
distinti e unici (Bloch, 1995) e a favorire la personalizzazione dei prodotti
(Lynn e Harris, 1997) in modo da poter distinguersi dai membri del loro
gruppo di riferimento (Snyder e Fromkin 1980). Analogamente, i consumatori
ad alta need for uniqueness tendono a diminuire e, in alcuni casi, ad
abbandonare il consumo di un determinato prodotto diventato, ai loro
occhi, troppo popolare e banale.

La self-esteem, invece, si riferisce alla stima che I'individuo nutre nei confronti
di s& stesso (Rosenberg, 1965). E uno schema cognitivo - comportamentale,
uno stile di pensiero che viene appreso e sviluppato nel tempo in seguito a
esperienze personali di successo o di falimento, interazione con gli altri e
apprendimento sociale. Secondo Arnould, Price e Zinkhan (2004), infatfi,

I'autostima & strettamente collegata all’approvazione sociale e puo essere
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vista come un prisma attraverso il quale l'individuo vede e interpreta il
mondo che lo circonda. In altre parole, la self-esteem € un fratto generale
che influenza sia I'autopercezione sia il comportamento sociale di ciascun
individuo. | soggeftti caratterizzati da alta self-esteem, infatti, sono meno
influenzati dalle opinioni degli altri, sono piu indipendenti ed € meno
probabile che si lascino condizionare dalla pressione del gruppo di
riferimento. | soggetti a bassa autostima, invece, generalmente hanno delle
scarse aspettative nei loro confronti e tendono a evitare situazioni in cui
possono essere valutati dagli altri.

Il self-monitoring, infine, si riferisce al grado secondo cui gli individui
guardano agli aliri per ricevere stimoli su come comportarsi (Snyder, 1974).
Soggetti con elevati livelli di self-monitoring sono tipicamente piu sensibili i
desideri e alle influenze degli altri come guida per il loro comportamento;
confrariamente, i soggetti caratterizzati da bassi livelli di self-monitoring sono
guidati da fattori intferni come, ad esempio, credenze e valori personali e
sono meno influenzati dalle aspettative esterne (Becherer e Lawrence, 1978;
Snyder e DeBono, 1985). Con riferimento a quest'ultimo aspetto, infatti, la
ricerca empirica ha dimostrato che gli individui con bassi livelli di self-
monitoring difficimente modificano il proprio comportamento a seconda
delle situazioni in cui si frovano, in quanto tendono a esprimere le loro
opinioni in modo da riflettere i propri principi piuttosto che “adattare” le
proprie idee per creare un'impressione piu favorevole (Snyder e Gangestad,
1986). | vari livelli di self-monitoring, inolire, influenzano anche la reattivita nei
confronti della pubblicitd. Numerosi autori hanno focalizzato I'attenzione su
questo aspetto e i principali risultati ottenuti dimostrano che i consumatori
caratterizzati da elevati livelli di self-monitoring sono maggiormente sensibili
alle campagne pubblicitarie basate sul'immagine e risultano essere piu
disponibili a pagare un exira per quei prodotti pubblicizzati con
un'immagine coerente con il loro livello di self-monitoring. Similimente, i
consumatori con bassi livelli di self-monitoring reagiscono in modo piu
favorevole nei confronti di pubblicita impostate sui richiami alla qualita del
prodotto, risulfando piu propensi a provare il prodotto nonché a pagare un

extra per acquistarlo (Snyder e DeBono, 1985).
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2.4 Ruolo del brand e della brand personality nei processi di consumo

simbolico

L’ American Marketing Association (AMA) definisce il brand come "un nome,
un tfermine, un segno, un simbolo, o design, o una combinazione di questi,
che ha I'obiettivo di identificare beni o servizi di un venditore o gruppo di
venditori e di differenziarli da quelli dei concorrenti”. Il brand si caratterizza
per avere la capacita di creare elementi che lo differenziano da prodotti
appartenenti alla medesima categoria e che hanno I'obiettivo di soddisfare
la stessa classe di bisogni. Tali elementi differenzianti possono essere razionali
e tangibili — ovvero, legati alle performance del prodotto — o simbolici,
irrazionali e intangibili — ovvero, legati a cido che il brand rappresenta (Keller,
1998).

Un brand ha molteplici funzioni e benefici per i consumatori e per le aziende
che i utilizzano. Infatti, nella prospettiva del consumatore, oltre ad
identificare il produttore del prodotto in senso stretto, un brand puo avere
significati molto particolari per i suoi utilizzatori. Grazie alle esperienze
pregresse e alle azioni di marketing (e.g., comunicazione), i consumatori
sono in grado di individuare quali brand soddisfano i loro bisogni e desideri e
di scartare i brand che non sono in grado di soddisfare le loro specifiche
esigenze. Da un punto di vista economico, inoltre, un brand permette ai
consumatori di abbassare i costi di ricerca interni — in termini di sforzo
cognitivo richiesto per I'elaborazione delle informazioni — ed esterni — in
termini di sforzo cognitivo e fisico per la ricerca delle informazioni. Tali
benefici sono maggiormente di natura funzionale. Un brand, pero, pud
anche apportare benefici simbolici (Busacca, 1994; Keller, 1998). Infatfi,
alcuni brand sono associati ad alcune fipologie di persone e, per tale
motivo, ne riflettono i valori e i tratti. Consumare prodotti che incorporano
nel loro brand un elevato valore simbolico € un mezzo attraverso cui alcune
persone possono comunicare agli aliri - ma anche a se stessi — il tipo di
persona che sono (se reale) o il tipo di persona che ambiscono ad essere (s&

ideale).
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Particolare aftenzione da parte della letteratura di marketing, e in
particolare gli studi sul consumo simbolico, € stata dedicata alla relazione
esistente tra i gruppi di riferimento e i significati associati a un brand. Molti
autori, infatti, considerano i gruppi di riferimento come una risorsa
fondamentale per I'espressione del significato e del valore di un brand
(Escalas e Bettman, 2005). E stato empiricamente dimostrato che spesso i
consumatori considerano le altre persone e, quindi, i gruppi di riferimento
come un'importante fonte di informazione. Tale considerazione diventa
ancora piv forte quando vi & un’elevata condivisione delle stesse convinzioni
e degli stessi valori. La ricerca sui gruppi di riferimento dei consumatori ha
largamente dimostrato la congruenza tra I'appartenenza al gruppo e
I'utilizzo del brand (Bearden e Etzel, 1982; Childers e Rao, 1992; Moschis,
1985), definendo diversi tipi di influenza sociale (Bearden e Etzel, 1982; Park e
Lessig, 1977).

Bearden e Etzel (1982) identificano due dimensioni che permettono di
distinguere quattro tipologie di influenza sociale che hanno per oggetto
determinati brand: il livello di necessita e la visibilitd del loro acquisto. Con
riferimento al livello di necessitd, € possibile distinguere in prodotti
esclusivamente necessari e prodotti di lusso. Con riferimento alla visibilita del
loro acquisto e possibile distinguere tra prodotti pubblici e privati. | prodotti
pubblici (e.g., automobile) sono quelli che altre persone possono identificare
in termini di caratteristiche e di marca; quelli privati, invece, vengono
consumati a casa o comunque in modo che altre persone non sono
consapevoli del loro possesso e uso da parte di uno specifico consumatore

(e.g.. marca di televisore).

Incrociando le quattro dimensioni € possibile identificare diverse intensita di
influenza che i gruppi di riferimento possono esercitare nei confronti del
consumatore per quanto riguarda le scelte di consumo di particolari prodotti

e marche (figura 2.3).
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Figura 2.3 L'influenza dei gruppi di riferimento sulla scelta di prodotti e marche

Necessari

Di lusso

Influenza: debole per il
prodotto e forte per la

Influenza: forte peril
prodotto e forte perla

Esempi: grandi
eletfrodomestici

Pubblici marca marca
Esempi: orologi, auto Esempi: sci, barche a vela
Influenza: debole per il Influenza: forte peril
prodotto e debole perla prodotto e debole perla
- marca marca
Privati

Esempi: piccoli
eleffrodomestici

Fonte: Bearden e Etzel (1982)

Come risulta evidente I'influenza del gruppo di riferimento & tanto maggiore
quanto piu il prodotto € pubblico e non necessario. In altre parole, i prodotti
di lusso consumati pubblicamente sono maggiormente in grado di
tfrasmettere il significato simbolico che un individuo intende mostrare agli
altri. Inoltre il gruppo di riferimento € tanto piu in grado di influenzare |l
consumatore quanto piu egli si identifica con il gruppo stesso (Webster e
Faircloth, 1994). Escalas e Bettman (2003) dimostrano anch’essi I'importanza
del gruppo diriferimento nel determinare le scelte di acquisto e di consumo
degli individui. Altri autori (Escalas e Bettman 2005; White e Dahl, 2007)
propongono un'alfra prospettiva nell’analizzare I'influenza dei gruppi di
riferimento, passando dall’analisi dell'influenza sulle scelte di consumo dei
gruppi a cui i consumatori tendono ad assimilarsi all’analisi dell'influenza sulle

scelte di consumo dei gruppi da cui i consumatori fendono a dissociarsi.

Escalas e Bettman (2005) dimostrano come i consumatori hanno connessioni
piu forti con un brand quando esso € adoftato ed € coerente con il gruppo
di riferimento, mentre mostrano connessioni piu deboli quando il brand e
coerente con aliri gruppi che non rappresentano il gruppo di riferimento.
White e Dahl (2007), ispirandosi al lavoro di Escalas e Bettman (2005),
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dimostrano come le scelte di acquisto e di consumo degdli individui sono
maggiormente influenzate dai gruppi da cui i consumatori tendono a

dissociarsi.

Con riferimento alla relazione sviluppata tra gli individui e il brand, Fournier
(1998) sostiene che tale relazione e fondata maggiormente sulla
compatibilita rispetto agli obiettivi che gli individui si pongono, mentre la
congruenza tra gli attributi del prodotto e i tratti individuali giocano un ruolo
marginale. L'autrice sostiene che le relazioni significative tra brand e individui
sono qualificate non in funzione della distinzione tra prodoftti simbolici e
prodotti funzionali o in termini di elevato o basso coinvolgimento rispetto alla
categoria di prodotto, ma con riferimento al significato personale percepito

rispetto a un brand.

Il ruolo delle imprese nel creare un determinato brand e nell’attribuirgli un
determinato significato rappresenta un elemento fondamentale nel definire
la relazione tra il brand e gli individui. Nonostante le imprese forniscono
I'impeto iniziale nella creazione di un brand e dei significati che incorpora
attraverso i programmi di marketing, € possibile, perd, notare come un
brand € anche qualcosa che risiede nella mente dei consumatori (Keller,
2008). Un brand e un’entita percepita dai consumatori che ha le sue radici
nella realtd, ma € molto piu di questo. Spesso i consumatori scelgono e
utilizzano brand che hanno una personalitd coerente con il concetto che i
consumatori hanno di se stessi. In alcuni casi, pero, tale coerenza puod essere
basata sullimmagine che i consumatori desiderano avere di se stessi
piuttosto che sullimmagine reale. Tali effefti possono essere molto
pronunciati quando i brand in questione sono consumati pubblicamente,
anziché in privato. Inolire, alcuni consumatori possono scegliere un brand in

funzione dello specifico contesto o situazione di consumo.

In generale, in seguito a un posizionamento basato sulla personalita, I'utilizzo
simbolico di un brand e dovuto al fatto che spesso i consumatori gli
attribuiscono quella data personalita. Tale fenomeno e stato definito da
Gilmore (1919) con il termine di animismo. Esiste, dunque, una determinata

relazione tra tratti della personalitd umana e del brand (Aaker, 1997). E’
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possibile che i consumatori scelgano quei brand che, in termini di significati
evocati, proiettano maggiormente la loro personalita. Aaker (1997) definisce
la brand personality come un “set di caratteristiche umane associate ad un
determinato brand”. Dal punto di vista del marketing, la brand personality
ha la funzione di differenziare un brand all'interno di una determinata
categoria di prodotto (Halliday, 1996), nonché di assolvere all’obiettivo
principe delle strategie di posizionamento, ovvero di comunicare i valori e gli
attributi che caratterizzano il brand ai consumatori che manifestano
specifiche esigenze e desideri (Biel, 1993; Plummer, 1985). L'esempio
riportato da Aaker (1997) fa riferimento a “Absolut Vodka” che € un
prodofto che ha la tendenza ad essere descrifto come attraente,
contemporaneo, giovane, mentre “Stoli” - nota marca di vodka in Russia — &
descritta con i termini intellettuale, conservatore, datato. Per descrivere un
brand, € possibile, quindi, utilizzare tratti della personalitd umana, anziché
utilizzare attributi tecnici e tangibili del prodotto. Questi ultimi hanno
I'obiettivo di definire il prodotto in termini di funzioni utilitaristiche, mentre la
brand personality ha una funzione di espressione simbolica legata a concetti
piu astratti, quali i tratti della personalitd e i valori umani (Keller, 1998).
Nonostante, il brand e la personalitd del consumatore possono condividere
una simile concettualizzazione, esiste una differenza  fondamentale
riguardante la modalitd secondo cui le due personalita si formano (Epstein,
1980). Infatti, i tratti della personalitd umana si formano sulla base del
comportamento individuale, delle caratteristiche fisiche dei soggetti, degli

atteggiamenti e delle credenze, nonché le caratteristiche demografiche.

Numerosi ricercatori hanno contribuito allo studio e allo sviluppo del
concetto di brand personality focalizzandosi sull'analisi delle modalitd con
cui la personalitd di un brand consente al consumatore di esprimere il
proprio concetto di se (extended self - Belk, 1988), il proprio se ideale
(Malhotra, 1988), o specifiche dimensioni del se (e.g., se globale - Kleine,
Kleine e Kernan, 1993). Alcuni studiosi hanno analizzato le conseguenze della
brand personality sul comportamento del consumatore (Sirgy, 1982;
Malhotra, 1988). Le evidenze empiriche dimostrano che |la brand personality

pud aumentare le preferenze dei consumatori per un determinato prodotto
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e che, tali preferenze, possono trasformarsi in comportamenti di acquisto e
di utilizzo del prodotto stesso (Sirgy, 1982). Fournier (1994) ha dimostrato che
la brand personality favorisce I'aumento dei livelli di fiducia e di fedelta nei
confronti di un determinato prodotto e Biel (1993), concentrandosi sulla sfera
emozionale del consumo, sostiene che la brand personality € in grado di
suscitare specifiche sensazioni nei consumatori. Concentrandosi sull’analisi
del livello di intensita della brand personality, Freling e Forbes (2005) hanno
dimostrato che i brand caratterizzati da una forte personalitd sono in grado
di generare un atteggiamento positivo nei consumatori che si fraduce in un
atteggiaomento favorevole nei confronti del prodotto. Inoltre, gli autori
suggeriscono che la brand personality € in grado di differenziare
notevolmente il prodotto e di cerare un vantaggio competitivo tale da porre
il brand in una condizione di supremazia nella mente dei consumatori e

rispetto ai brand concorrenti (i.e., posizionamento percettivo e competitivo).

In generale, la ricerca condofta sulla brand personality riconosce che
maggiore € la congruenza tra le caratteristiche umane che descrivono in
modo coerente e distintivo il concetto di se (reale o ideale) di un individuo e
le caratteristiche che descrivono un brand, maggiore sard la preferenza nei

confronti di tale marchio (Malhotra, 1988; Sirgy, 1982).

Un contributo rilevante in termini di misurazione della brand personality va
riconosciuto a Jennifer Aaker (1997), la quale ha proposto un framework del
concetto di brand personality e ne ha sviluppato una scala di misurazione.
Piu dettagliatamente, come mostra la Figura 2.4, I'autrice ha identificato
cinque dimensioni che caratterizzano la brand personality, ovvero, la

sinceritq, I'eccitazione, la competenza, I'eleganza e la rigidita.

99



Figura 2.4 Le dimensioni della Brand Personality

Brand Personality

Sinceritd Eccitazione Competenza Eleganza Rigidita
Allegro Audace Intelligente Atftraente Resistente
Onesto Vivace Affidabile Di classe

Fonte: Aaker (1997)

Per ciascuna delle cinque dimensioni, Aaker (1997) individua delle
sottodimensioni. Ad esempio, la sinceritd puo essere caratterizzata da fattori
quali I'allegria e I'onestd, I'eccitazione fa riferimento all’audacia e alla
vivacita del brand, la competenza si riferisce all’intelligenza e all’ affidabilita,
I'eleganze fa riferimento all’attrattivita e allo stile collegato al brand e, infine,
la rigidita fa riferimento alla resistenza del brand. E' possibile notare che
Aaker (1997) nel suo modello ha incluso fre aspetti che si riferiscono a tre
dimensioni del famoso modello Big Five (McCrae e Costa, 1998). Si tratta
cioe dei tratti che riguardano: 1) la sincerita e I'amabilita, 2) I'eccitazione e
I'estroversione, 3) le competenze e la coscienziositd. Le due restanti
dimensioni, ovvero I'eleganza e la rigiditd, si differenziano radicalmente da
ogni altro aspetto previsto dalla personalitd umana. Cido suggerisce che le
dimensioni della brand personality potrebbero influenzare le preferenze dei
consumatori in vari modi e per diverse motivazioni (Aaker, 1997). Ad
esempio, mentre la sinceritd, I'eccitazione e la competenza rappresentano
aspeftti innati della personalitd umana, I'eleganza e la soliditd del brand
possono riferirsi a quegli aspetti desiderati ma non necessari per gli individui.
La brand personality, cosi come proposta da Aaker (1997), permette di
descrivere il modo secondo cui un determinato brand viene percepito dai

consumatori, ma non fornisce alcuna informazione sulla fipologia del
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consumatore. Infatti, il modello di Aaker (1997) e stato proposto senza
considerare alcun tipo di relazione tra le caratteristiche della personalita del
consumatore e le dimensioni della brand personality.

Webb e Gountas (2010), in tal senso, propongono un modello che supera il
limite della concettualizzazione della brand personality proposta da Aaker
(1997). Piu specificamente, gli autori sostengono che la comprensione delle
relazioni esistenti tra brand personality, personalitd del consumatore e
concetto di se consente agli agenti di marketing di posizionare e
promuovere i prodotti in modo piu efficace negli appropriati target di
mercato. La Figura 2.5 mostra I'esistenza di una relazione triangolare tra

brand personality, personalitd del consumatore e concetto di sé.

Figura 2.5 Un modello integrato di Self-brand Congruency

Personalita del
consumatore

e

Concetto disé Brand personality

Fonte: Webb e Gountas (2010)

La combinazione di brand personality, personalitd del consumatore e
concefto di sé rappresenta un interessante modello di riferimento in quanto
fornisce utili implicazioni manageriali € una serie di vantaggi per gli operatori
di marketing. Il modelli integrato di self-brand congruency mostra la
realzione esistente tra le fre componenti: 1) personalita del consumatore, 2)
concefto di sé e 3) brand personality. La personalitd del consumatore e |l
concetto di s&, come ampiamente, illustrato nel paragrafo nel paragrafo
2.3, rappresentano gli elementi dell’identita di un individuo e si differenziano
in termini di soggettivita. La personalitd € un concetto piu obietftivo che si
riferisce alle apparenze esterne, allo stile di comportamento di un individuo,

mentre il concetto di sé rappresenta come I'individuo vede e percepisce sé
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stesso. Dal modello € evidente come la personalitd del consumatore debba
essere coerente sia con il concetto di sé, sia con la brand personality e il
concefto di sé, a sua volta, debba essere coerente con la brand personality.
Gli individui, dunque, scelgono e utilizzano brand che mostrano
caratteristiche che siano in armonia con la loro personalitd e il concetto di
sé. La combinazione proposta da Webb e Gountas (2010) permette una
migliore comprensione delle possibili ragioni per le quali i consumatori
scelgono un particolare brand piuttosto che un'aliro, lo sviluppo di valide
strategie di posizionamento del brand, e conseguentemente la formulazione
e readlizzazione strategie di comunicazione, promozione e distribuzione piu
efficaci, in quanto attraverso la brand personality & possibile individuare in
modo piu affidabile le caratteristiche del consumatore e inferire i suoi

desideri e le sue esigenze.

In sintesi, i marketing manager sono interessati a promuovere un brand che
riesca a catturare I'attenzione dei consumatori in modo tale che essi
possano formare un atteggiaomento positivo o preferenza per quel dato
brand. La preferenza per un dato brand dovrebbe poi frasformarsi in
motivazione a comprarlo e utilizzarlo. Sebbene possano incidere anche
variabili situazionali e contingenti (e.g., promozioni all'interno del punto di
vendita, influenza del personale) la sola preferenza per un determinato
brand non rappresenta una condizione sufficiente affinché questo possa
avere successo ed essere preferito tra le possibili alternative disponibili. La
coerenza tra la personalitd del consumatore e la personalitad del brand
rappresenta una prima spinta alla preferenza per una certa marca, che puo

contribuire alla creazione della fedelta al brand (o brand loyalty).

La brand loyalty viene definita come la decisione consapevole o
inconsapevole dei consumatori espressa aftraverso l'intenzione o |l
comportamento di acquistare e riacquistare un brand. La brand loyalty si
manifesta poiché il consumatore percepisce che il brand offre le
caratteristiche di prodotto, I'immagine e il livello di qualita (al giusto prezzo)
ricercati. L'immagine associata al brand di un’'azienda rappresenta il suo

principale vantaggio competitivo ed € quindi un asset strategico di enorme
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valore. Aaker (1992) suggerisce che la brand loyalty conduce alla brand

equity, che a sua volta impatta sulla profittabilita dell’azienda.

La brand equity € definita da Keller (1998) come dli effetti di marketing
unicamente riconducibili al brand. Si fratta del differenziale di valore che
potrebbe verificarsi nel momento in cui un prodotto unbranded diventa
branded. La brand equity, dunque, fa riferimento al maggior valore che puo
essere attribuita al prodotto nel momento in cui per questo si decide di
attuare politiche mirate di branding. L'elemento centrale di una politica di
branding fa riferimento alla capacitd di quest’'ultimo di creare delle

differenze.

E' evidente che i concetti di brand personality, brand loyalty e brand equity
sono stretftamente interconnessi tra loro. Infatti, la brand personality — che
permette ai consumatori di individuare e consumare quei prodotti che
manifestano una certa congruenza con il loro modo di essere — consente di
ottenere alle imprese la cosiddetta brand loyalty — che assicura un
comportamento di acquisto caratterizzato da stabilita e ripetitivitd da parte
di uno specifico consumatore. La brand loyalty, a sua volta, permette alle
imprese di accrescere la brand equity — ovvero il valore generato dal brand
di un determinato prodotto. La brand personality rappresenta, dunque, un
punto di partenza di fondamentale importanza per le imprese. | simboli e
significati che le imprese decidono di attribuire a un determinato brand e le
modalitd secondo cui tali elementi sono comunicati e assorbiti dai

consumatori possono determinare il successo o il falimento di un brand.

2.5 Segni softili e comunicazione implicita ed esplicita

Dai precedenti paragrafi del presente lavoro, appare evidente che i
prodotti possono veicolare specifici significati e simboli che permettono ai
consumatori di sviluppare la proprio identitd e di comunicare aspetti della
propria identitd agli altri consumatori. Numerosi conftributi in letteratura
dimostrano empiricamente che i consumatori scelgono, acquistano e

utilizzano i prodotti come mezzo per codificare specifici messaggi destinati a
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terze persone e, contemporaneamente, per decodificare i messaggi
provenienti dalle pratfiche di consumo degli altri consumatori. Tuttavia, il
successo di questi processi di codifica e decodifica dei messaggi dipende
dal grado di conoscenza che ciascun individuo ha acquisito nei confronfi
dei codici coinvolti (McCracken e Roth, 1989). Infatti, tali messaggi saranno
trasferiti e comunicati con successo soltanto se il significato simbolico in essi

incorporato € socialmente riconosciuto (Grubb e Grathwonhl, 1967).

Il consumo cospicuo o evidente di specifici prodotti o marche (o
conspicuous consumption) e stato ampiamente investigato dalla letteratura
di riferimento (Belk, 1988; Holt, 1995; Solomon, 1983). In particolare, il brand,
attraverso il logo o le caratteristiche specifiche legate al nome del brand,
rappresenta  un elemento distintivo nelle pratiche di conspicuous
consumption. Ad esempio, lo swosh di Nike, i colori di Benetton, il logo di
Apple rappresentano chiari casi in cui il brand permette di facilitare la
comunicazione e di inferire aspefti della personalitad o dell’identita degli

acquirenti di tali prodotti.

Il possesso e, piu in generale, il comportamento di consumo possono definire
I'identita di un soggetto (Berger e Heath, 2007, 2008; Douglas e Isherwood,
1978), e tale funzione ha importanti implicazioni per le interazioni
interpersonali che caratterizzano la societd. Il consumo non e guidato solo
ed esclusivamente dall’aspetto funzionale che caratterizza i prodotti, ma
anche dall’aspetto simbolico (Levy, 1959). Nel momento in cui gli individui
decidono di consumare alcuni prodoftti, essi scelgono anche a quale
gruppo appartenere. Il consumo in questo senso viene utilizzato come un
mezzo per formare inferenze circa I'identita sociale di altri soggetti, le loro
preferenze e la classe sociale (Holt, 1998). Il consumo, in tale contesto,
svolge una funzione di collegamento tra gli individui e i brand acquistati e
consumati (Douglas e Isherwood, 1978), permettendo di costruire e
mantenere confini simbolici fra gruppi (Bordieu, 1984) e di fornire accesso a

reti e organizzazioni sociali (Kanter, 1977).

La visibilitd gioca un ruolo fondamentale nel processo di comunicazione

della propria identita (Berger e Ward, 2010). Infaftti, il consumo di per se non
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assicura la possibilita di essere riconosciuto dal proprio gruppo di riferimento.
Maggiore ¢ la visibilitad del consumo, cioe piu esso € manifestato/visibile agli
altri, piu facile sara per il gruppo riuscire a trarre le inferenze desiderate
rispetto allo specifico consumatore. Cio potrebbe suggerire che prodotti
adornati da loghi molto grandi dovrebbe facilitare la riconoscibilita del
prodofto e, di conseguenza l'identificazione dello specifico consumatore.
Esiste, pero, un filone di letteratura basato sui concetti di capitale culturale,
gusto e distinzione nelle pratiche di consumo che sostiene che I'identita dei
soggetti puo essere comunicata anche attraverso segni soffili e non
necessariamente evidenti (Berger e Ward, 2010; Han, Nunes e Dreze, 2010).
La variabilitd con cui un brand pud piu 0 meno essere visibile ai consumatori
e stata definita da alcuni autori (Han, Nunes e Dreze, 2010) con il concetto
di brand prominence. Quest'ultima si riferisce, dunque, al grado secondo cui
un segno di riconoscimento (e.g., logo) permette ai consumatori di
riconoscere il prodotto o il brand stesso. Le imprese, infatti, possono decidere
di creare prodotti con segni di riconoscimento molto evidenti o prodotti
caratterizzati da segni piu nascosti che solo alcune tipologie di consumatori
sono in grado di decodificare e decifrare. Ad esempio, le borse di lusso
Boftega Veneta non presentano alcuno logo, ma sono riconoscibili per il loro
stile e design. Tale riconoscibilitd € ancora piu marcata se si fratta di
consumatrici esperte nel settore delle borse di lusso. Alcuni consumatori,
inoltre, preferiscono segni sotfili anziché brand o segni evidenti perché
vogliono associare o anche dissociare se stessi da alcuni gruppi di

consumatori.

Appare evidente che la scelta di determinati prodotti, il loro acquisto e la
loro ostentazione possa agire come un processo atto a segnalare I'identita
di un consumatore (Berger e Heath, 2007; Douglas e Isherwood, 1978). |l
consumo non e guidato solo dal valore funzionale che caratterizza i prodotti,
ma anche dal valore simbolico che essi sono in grado di veicolare (Levy,
1959). Gli individui consumano per classificare se stessi rispetto agli altri (e.g.,
Han et al., 2010), per comunicare con gli altri (e.g., Douglas e Isherwood,
1978) e usano i prodotti per formare le loro percezioni e inferenze rispetto

all’'identita sociale, le preferenze e la classe sociale di altri consumatori (e.g.,
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Holt, 1998). In tutti questi casi, la visibilita delle caratteristiche legate a un
prodotto (e.g., il brand) ha un ruolo fondamentale nella comunicazione dei

simboli e dei significati.

Han, Nunes e Dreze (2010) propongono una teorizzazione basata
sull'importanza per alcuni soggetti di formare o mantenere il loro status
consumando prodotti che possono avere livelli di brand prominence molto
bassi. Gli autori definiscono quattro tipologie di consumatori sulla base del
livello di ricchezza e il desiderio di consumare prodotti che migliorano lo
status sociale: i patrizi, i “parvenus”, i “poseurs” e i proletari (come mostrato

nella figura 2.6).

Figura 2.6 Le tipologie di consumatori basata su livello diricchezza e desiderio di consumare

prodotti che migliorano lo status

e N /4 -

Patrizi Parvenu
| patrizi usano il consumo per | parvenus attraverso il
L comunicare tra di loro. consumo vogliono associarsi
Abbienti " . - " L
- Utilizzano segni softfili con gli abbienti ma tendono
5 a dissociarsi dai non abbienti.
S Utilizzano segni evidenti
L
I
5
K]
T’ .
2 Proletari Poseur
Non | proletari non siimpegnano | poseurs aspirano ad essere
abbienti in attivitd di comunicazione abbienti. Imitano i parvenus
di segnali ad altri gruppi
Basso Elevato

Desiderio di miglioramento dello status

—> Le frecce chiare denotano associazione

=) | o frecce scure denotano dissociazione

Fonte: Han, Nunes e Dréze (2010)
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| patrizi si caratterizzano per un significativo livello di benessere e sono
disposti a pagare un premium price per prodotti che presentano segni (e.g.,
brand) sottili e non necessariamente evidenti a tutti. Tali prodotti permettono
ai patrizi di segnalare il loro status ad altri consumatori appartenenti alla loro
medesima categoria. La maggiore preoccupazione dei patrizi, dunque, €
quella di associarsi con altri patrizi (come evidenzia la freccia chiara nella
matrice) piuttosto che dissociare se stessi dalle altre categorie di
consumatori. Essi utilizzano segni sottili per comunicare il loro status e i loro
significati che solo altri patrizi sono in grado di codificare e di comprendere. |
paftrizi, quindi, hanno ingenti risorse finanziarie che impiegano nell’acquisto
di prodotti non tanto per il prestigio in se stesso, quanto per sentirsi associati

ad altri consumatori appartenenti alla medesima categoria.

| parvenus sono anch’essi benestanti e, a differenza dei patrizi, sono disposti
a pagare ingenti somme di denaro per circondarsi di prodofti capaci di
migliorare il loro status sociale. Essi non possiedono perd le conoscenze
necessarie per decodificare e comprendere i segnali sotfili che, invece, i
patrizi sono capaci di comprendere. | parvenus desiderano fortemente
migliorare il loro status sociale e, per tale motivo, attraverso il consumo di
determinati prodotti essi mirano a dissociarsi dai proletari e dai poseur,

mentre ambiscono ad associarsi con i patrizie con altri parvenus.

La terza categoria di consumatori € rappresentata dai poseurs, i quali
pretendono di essere cid che in realtd sanno di non essere. Piu
specificamente, i poseurs sono coloro che desiderano raggiungere un
elevato status sociale ma non possiedono le risorse finanziarie necessarie per
raggiungere tale status di benessere. Essi, infatti, non essendo in grado di
acquistare prodotti di lusso si circondano spesso e volentieri di prodotti
contfraffatti o imitazioni di brand di lusso. | poseurs hanno I'obiettivo di
associarsi ai patrizi e ai parvenus attraverso il consumo di beni che imitano i
brand consumati dalle categorie di consumatori piu benestanti; per riuscire
a sentirsi parte dei patrizi e dei parvenus utilizzano prodotti con segni evidenti

(e.g., prodotti con loghi molto grandi).

107



Infine, gli autori definiscono con il termine proletari quei consumatori che non
hanno interesse a consumare determinati prodotti per comunicare il loro
status sociale. Si tratta di persone meno abbienti che non hanno interesse ad
associarsi o dissociarsi da altre categorie di consumatori. Essi non usano i
prodotti come mezzi per comunicare segni evidenti o softili come accade

per i patrizi, i parvenus € i poseurs.

Han, Nunes e Dreze (2010) suggeriscono una serie di interessanti evidenze
circa il ruolo della brand prominence e della comunicazione implicita ed
esplicita aftraverso segni evidenti e softili per le diverse tipologie di clientela
(i.e., patrizi, parvenu, poseurs e proletari). In particolare, gli autori conducono
quattro differenti studi. Nel primo studio, attraverso I'analisi di alcuni dati di
mercato, gli autori evidenziono come alcuni prodotti di lusso che si
caratterizzano per segni sottili costino in media di piu rispetto a prodotti di
lusso della stessa categoria con segni piu evidenti. Cio € coerente con la
disponibilitd a pagare da parte dei patrizi di un premium price per quei
prodotti i cui segni impliciti (o sottilij possono essere interpretati solo ed
esclusivamente dai patrizi stessi. Nel secondo studio, gli autori utilizzano
ancora una volta dati di mercato per dimostrare che i prodotti contraffatti
riguardano principalmente quei beni con un prezzo pivu basso e con segni di
marca pivu evidenti che & coerente con il comportamento di acquisto dei
poseurs che hanno |'obiettivo di associarsi ai parvenus. Nel terzo studio, gli
autori dimostrano che tra le quattro categorie di consumatori, solo i patrizi
sono in grado di decodificare e comunicare i segni sottili o impliciti legati ad
alcuni prodotti; mentre nel quarto studio, gli autori dimostrano che le
preferenze tra prodotti di lusso con segni sottili o evidenti differiscono
significativamente tra i vari gruppi, a seconda della loro motivazione sociale

ad associazione o dissociarsi rispetto ad una determinata categoria.

Dal lavoro di Han et al. (2010) emerge, pero, che affinché ci sia
comunicazione tra clienti non necessariamente il prodotto deve essere
consumato in maniera evidente. Infatti, € possibile che alcuni consumatori

hanno un specifico codice che permette loro di decifrare significati legati a
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un prodotto anche quando tali significati o segni non sono presenti sul bene

in maniera evidente.

Berger e Ward (2010) analizzano il valore per il cliente quando la
comunicazione di segni e significati avviene attraverso processi impliciti (o
softili). Il loro articolo dimostra come i segni impliciti influenzano le preferenze
dei consumatori e I'adozione di specifiche inferenze. Nella fattispecie, in uno
studio pilota, gli autori dimostrano che spesso i prodotti che non mostrano
segni evidenti di branding sono valutati meno positivamente poiché
percepiti dai consumatori come di bassa qualitd e di basso prezzo.
Nonostante cio, alcuni consumatori (definiti insider) hanno preferito prodotti
con segni impliciti (o sottili). Tale evidenza empirica € guidata dal fatto che
gli insider sono motivati a distinguere se stessi dai consumatori comuni, i quali
preferiscono prodotti caratterizzati da un’esplicita comunicazione del brand
piuttosto che prodotti poco riconoscibili a causa di una comunicazione
implicita (o subdola) del brand che non sono in grado di codificare
correttamente. Gli autori evidenziano, pero, che gli insider preferiscono
prodotti caratterizzati da segni impliciti solo ed esclusivamente nel momento
in cui questi sono decodificabili da specifici altri consumatori. Inolire, I'effetto
dei prodotti caratterizzati da segni softtili sulle preferenze dei consumatori, il
quale e guidato dalla necessita di segnalare la propria identitd, € ancora
pivu infenso quando si tratta di prodotti rilevanti per la propria identita e

quando questi sono consumati in pubblico.

Il contributo di Berger e Ward (2010) e partficolarmente rilevante per la
comprensione delle dinamiche che si verificano all’interno di un gruppo di
consumatori e tra gruppi di consumatori in termini di comunicazione di segni
e significati attraverso 'uso e il consumo di prodofti caratterizzati da

branding implicito o esplicito.

In conclusione, la letteratura di marketing riguardante la comunicazione di
segni e simboli impliciti ed espliciti (Berger e Ward, 2010; Han, Nunes e Dreze,
2010) attraverso il consumo di determinati prodotti, fornisce utili implicazioni
manageriali concernenti la gestione otftimale del brand. Le imprese, infatti,

devono deviare dalla convinzione che un brand piu grande o comunque
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riconoscibile ha un effetto positivo sulle percezioni, sull’atteggiamento e sul
comportamento dei consumatori. Gli studi sul tema evidenziano che, in
alcuni casi, la comunicazione implicita e dunque ['utilizzo di brand meno
evidenti (se non quasi assenti) e preferita da alcuni consumatori. Piu
specificamente, alcuni  consumatori ritengono importante  che la
comunicazione di specifici significati legati alla propria identitd debba
essere compresa solo da coloro appartenenti allo stesso gruppo di

riferimento.
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Capitolo 3

La personalizzazione dell’offerta: alcuni studi di casi

3.1. Introduzione

Numerose aziende coinvolgono i propri clienti nel processo di design dei loro
prodoftti utilizzando vari modelli di personalizzazione dell’offerta. E' possibile,
infatti, notare come la maggior parte delle aziende utilizza i propri siti web
per consentire ai clienti di modellare i prodotti in base alle loro esigenze e
specificita. Il diffondersi dei modelli di personalizzazione & prevalentemente
stato determinato dallo sviluppo delle ICT. Inoltre, una crescente
competenza degli utenti nell’utilizzare strumenti di personalizzazione, a volte
anche molto sofisticati, ha in qualche modo contribuito all’affermazione dei

processi di personalizzazione nel mondo virtuale.

L'avvento delle ICT ha favorito I'esplosione delle attivita di personalizzazione.
Cio ha comportato per le aziende un evidente vantaggio in termini di
arricchimento dell’offerta, ma al contempo ha richiesto loro di rendere i
sistemi di produzione piu flessibili e capaci di evadere richieste specifiche ed
eterogenee. Le pratiche di personalizzazione hanno caratterizzato alcune

attivitd imprenditoriali anche prima dell’avvento delle ICT. Si pensi, ad
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esempio, ai prodoftti orafi ordinati su commissione. Il cliente poteva - e
tuttora pud - decidere quali caratteristiche il gioiello doveva o deve avere
(e.g., forma, incisioni, materiali). In questo caso, perd non viene utilizzata la
simulazione per mostrare al cliente come il gioiello potrd essere in seguito
all'attivitd di personalizzazione. Piu specificamente, il cliente deve fidarsi
delle abilitd e capacitd dell’artigiano e non pud immediatamente
visualizzare il prodotto, se non dopo la sua realizzazione. Il ruolo del cliente si
limita, dunque, a indicare le caratteristiche che il prodotto dovrebbe
possedere ma I'aftivitd concreta di design € demandata quasi
esclusivamente all’artigiano stesso. In questo senso, gli strumenti virtuali (e.g.,
siit web e simulatori) hanno permesso di rendere il cliente molto piu
partecipativo e, inoltre, la simultanea visualizzazione del prodotto e delle sue
caratteristiche permette ai clienti di modificare il prodotto in funzione delle
loro specifiche esigenze e preferenze (Von Hippel, 2001; Von Hippel e Katz,
2002). Ancora, le ICT hanno permesso la diffusione delle prafiche di
personalizzazione su larga scala. Mentre in passato, la personalizzazione era
indirizzata prevalentemente a nicchie di mercato particolarmente
interessate a produzioni artigiane, oggi, grazie ai siti web € possibile
personalizzare prodofti appartenenti alle categorie piu disparate e a costi

molto contenuti.

La personalizzazione dell’offerta coinvolge ormai vari settori. E' possibile,
infatti, frovare numerosi siti web che permettono di personalizzare capi di
abbigliamento e accessori (e.g., scarpe, t-shirt, cappellini, borse), oggetti di
arredamento (e.g., armadi, cucine), prodoftti tecnologici (e.g., laptop,
cellulari), prodotti alimentari (e.g., cioccolata), gioielli e oggetti personali
(e.g., collane, bracciali, orologi). A tal proposito, da poco € nato unssito (i.e.,
MilkorSugar.com) che raccoglie circa frecento siti di personalizzazione
appartenenti a dodici differenti categorie merceologiche (e.g., accessori,

corpo e cosmetici, elettronica).

Nel presente capitolo vengono illustrati alcuni studi di casi riguardanti siti di
personalizzazione di prodotti. L'obiettivo di questo capitolo € fornire esempi

prafici di aziende che implementano i processi di personalizzazione e

112



gestiscono il brand adotftando politiche, a volte, anche molto differenziate.
Come evidenziato nel capitolo 1, i principali modelli di personalizzazione
sono la mass customization, la personalizzazione one-to-one, la
customerization e la co-creation. La mass customization fa riferimento alla
varietd proposta dalle imprese e consiste nell’opportunitd concessa all
cliente di scegliere tra differenti alternative di prodotti o combinare livelli di
attributi del prodotto. La personalizzazione one-to-one concerne il livello di
servizio offerto e linterattivitd tra cliente e impresa e tra clienti. La
customerization combina le caratteristica di varietd offerta — tipica della
mass customization - con quelle di servizio e interattivitd — tipiche della
personalizzazione one-to-one - e la co-creation si differenzia dalla
customerizattion per I'enfasi posta sull’esperienza vissuta durante il processo
di personalizzazione. Viene, inoltre, presentato un approccio innovativo che
riguarda la personalizzazione atftraverso segni e simboli del cliente che
consiste nell'opportunitd per il cliente di includere un proprio sistema di
significati nel prodotto. Per ognuno dei quattro casi si discutono gli approcci
alla personalizzazione adottati e I'intensita con cui essi si presentano. Inolire,
in linea con il capitolo 2, i casi verranno analizzati in funzione della modalita
secondo cui il brand viene comunicato al mondo circostante. Come
dettagliatfamente discusso nel relativo capitolo, il brand pud essere
comunicato in maniera evidente o in modo softile. Nel primo caso, il brand e
i suoi elementi presentano un’elevata brand prominence che si fraduce
nella comunicazione esplicita dei significati associati al brand che si decide
di consumare o esibire. Nel secondo caso, i prodotti si caratterizzano per una
bassa brand prominence per cui i significati associati al brand vengono
comunicati in maniera implicita e soltanto alcuni consumatori — quelli che
condividono il sistema di codici associato al prodotto — sono in grado di
recepirli e comprenderli. Per ognuno dei quattro casi, viene analizzata la

tipologia di comunicazione dei significati utilizzata.

Come precedentemente accennato vengono presentati quattro casi o sifi,
ovvero, my-choc.com, e-shirt.it, NikelD.com e AnyaHindmarch.com (“Be a
bag”). La scelta dei siti € avvenuta in base all'intensitad con cui la

personalizzazione attraverso segni e simboli personali pud manifestarsi (bassa
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versus alta) e la modalita secondo cui il brand viene comunicato (implicita
versus esplicita). Piu specificamente, la prima dimensione riguarda I'intensita
secondo con cui i segni o simboli dei consumatori sono presenti sul prodotto.
Quindi, vi € bassa personalizzazione aftraverso segni o simboli distintivi
quando e possibile aggiungere immagini o testi in forma ridotfta sul prodotto
e che non siano posti in posizioni di rilievo. Vi € elevata personalizzazione
attraverso segni e simboli personali quando € possibile aggiungere testi o
immagini in maniera evidente sul prodotto e sono posti in una posizione di
rilievo. La seconda dimensione si riferisce, invece, alla visibilita del brand sui
prodofti personalizzati. Come llustrato nel precedente capitolo, alcune
aziende comunicano aspetti del brand in maniera piu 0 meno evidente. La
comunicazione implicita del brand si ha quando il prodotto non presenta
segni, scritte o caratteristiche evidenti che richiamano I'identita di marca. La
comunicazione esplicita del brand, invece, si verifica quando il prodotto
mostra un logo, una scritta o una caratteristica evidente che permette ai

prodoftti di essere chiaramente identificati dai consumatori.

Di seguito viene presentata la matrice oftenuta incrociando le due

dimensioni e i casi oggetto diindagine nei prossimi paragrafi (Figura 3.1).

Figura 3.1 Casi di studio

Intensita della personalizzazione attraverso
segni e simboli del cliente

Bassa intensita Elevata intensita

Implicita My-choc E-shirt

Be a Bag (Anya

Esplicita NikelD Hindmarch)

Modalita di
comunicazione del
brand

Fonte: Nostra elaborazione
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Nel paragrafo 3.2, viene presentato il caso my-choc che € un'azienda
artigianale tedesca specializzata nella produzione di cioccolata. My-choc
presenta basse opportunita di personalizzare il prodotto attraverso segni e
simboli del consumatore e utilizza una forma implicita di comunicazione del
brand dato che sul prodotto non € possibile rinvenire alcuna informazione

circa il nome di marca.

Nel paragrafo 3.3, viene presentato il caso e-shirt che € un sito che consente
di personalizzare magliette e gadget di ogni tipo (e.g., cappellini, giocattoli,
tazze, borse di tela). Il sito si caratterizza per I'opportunitd concessa al cliente
di inserire testi o immagini sul fronte e/o refro delle magliette e per la
possibilitd di visualizzare il prodotto durante la fase di personalizzazione e alla
fine del processo. La comunicazione del brand avviene in forma implicita
dato che sul prodotto non sono riportati loghi che fanno riferimento alle

marche di t-shirt.

Nel paragrafo 3.4, viene presentato il caso NikelD che consente di
personalizzare parti di sneakers scegliendo tra diverse varianti di colore.
Inolfre, i clienti possono scegliere di stampare una scritta sul retro della
scarpa e visualizzare il prodotto - grazie al sofftware tridimensionale - durante
la fase di personalizzazione e alla fine del processo. | clienti sono largamente
coinvolti nel processo di creazione del design, ma tale coinvolgimento si
limita alla personalizzazione di massa e alla personalizzazione one-to-one
(i.e., customerization), mentre la possibilitd di inserire propri segni o simboli sul
prodotto € molto limitata. In questo studio di caso, la comunicazione del
brand & esplicita. Infafti, il logo — i.e., swosh e/o scritta — & presente e

collocato in una posizione dirilievo della scarpa.

Nel paragrafo 3.5, viene presentato il caso “Be a Bag” che & una collezione
di borse di lusso ideata dalla designer inglese Anya Hindmarch. Il sito
consente di caricare la propria immagine o di spedirla framite posta
tradizionale. Su ciascuna borsa € presente il logo della designer inglese che
e posto in alto, sulla parte frontale della borsa. La modalitd di

comunicazione del brand, dunque, € di tipo esplicito.
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| quattro casi che verranno presentati nei successivi paragrafi rappresentano
esempi aziendali di successo che hanno fatto della personalizzazione la
principale strategia di marketing per conseguire un vantaggio competitivo
durevole. Inoltre, si tratta di casi caratterizzati da un livello di prezzo molto
diverso che consente di dimostrare come la personalizzazione possa essere
applicata sia a prodotti con un basso prezzo (my-choc e e-shirt), sia a

prodoftti con prezzi medi (NikelD) e sia a prodotti dilusso (Be a Bag).

3.2. Il caso my-choc.com

Il sito my-choc.com € un sito tedesco che permette di personalizzare
tavolette di cioccolata. My-choc €& un'azienda specializzata nella
produzione artigianale di cioccolatini che basa il suo successo sull’attenta

selezione di ingredienti provenienti esclusivamente da agricoltura biologica.

My-choc si differenzia notevolmente da altri siti che vendono cioccolata
online. Infatti, I'azienda permette ai clienti di personalizzare le tavolette di
cioccolata in funzione dei loro gusti e delle loro preferenze. L'originalita
dell’offerta proposta da my-choc non risiede soltanto nell’accuratezza degli
ingredienti e del lavoro artigianale, ma anche nel package che |'azienda
presenta per i suoi prodoftti. E’, infatti, possibile scegliere tra differenti

tipologie di package e rendere il prodotto ancora piu unico e speciale.

My-choc opera sia in un contesto business-to-consumer - permettendo a
singoli consumatori finali di ordinare e personalizzare le tavolette di
cioccolato - sia in un contesto business-to-business — permettendo alle

imprese di personalizzare cioccolatini e tavolette per grandi quantitativi.

L'interfaccia grafica del sito € caratterizzata da colori che richiamano |l
prodotto oggetto della personalizzazione. Infafti, il nero, marrone e

arancione rappresentano le tonalitd principalmente utilizzate (Figura 3.2).
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Figura 3.2 Interfaccia grafica di my-choc.com

Il processo di personalizzazione si caratterizza delle seguenti fasi: 1) la scelta
della base (fipo di cioccolato, forma e dimensione), 2) la scelta degdli
ingredienti, 3) la scelta della confezione, 4) la scelta e scrittura del bigliettino,
5) la scelta della quantita di tavolette. Infine, vi € la fase di inserimento dei

dati personali, di scelta del luogo di consegna e di pagamento.

Dunque, la fase di personalizzazione prende avvio scegliendo la base delle
tavolette di cioccolata che puo essere selezionata fra fre diversi gusti:
cioccolato al latte, cioccolato fondente e cioccolato bianco. E' possibile
poi scegliere tra diverse forme (i.e., quadrata e rotonda) e selezionare il peso

della tavoletta (i.e., 125 grammi e 1000 grammi).

Dopo aver scelto la base, la forma e il peso, il processo di personalizzazione
continua con la scelta degli ingredienti. In particolare, € possibile scegliere
fra varie decorazioni e ingredienti, come ad esempio, cereali, frutta,

vegetali, caramelle, noccioline (Figura 3.3).
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Figura 3.3 La scelta delle decorazioni e degli ingredienti in my-choc.com
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Lo stadio successivo del processo di personalizzazione della tavoletta di
cioccolata prevede la scelta del package. E' possibile, infatti, scegliere fra

diverse varianti di colore della confezione (Figura 3.4).

Figura 3.4 La scelta della confezione in my-choc.com

... chocolate, just made for you

E— :
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E' interessante notare come, procedendo con il processo di

personalizzazione, il prezzo della tavoletta viene simultaneamente
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aggiornato in funzione delle scelte effefttuate. In seguito alla scelta del
colore da aftribuire al package, al cliente € anche consentito di scrivere un
bigliettino personalizzato. E' infatti possibile scegliere tra diverse fantasie per il
bigliettino e inserire testi o frasi per un numero massimo di 160 caratteri
(Figura 3.5).

Figura 3.5 La scelta del bigliettino in my-choc.com
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Infine, nella quinta fase i clienti possono scegliere la quantitd di tavolette

che devono essere recapitate all'indirizzo da loro forniti.

| clienti di my-choc possono, dunque, partecipare all'intero processo di
personalizzazione della tavoletta di cioccolata avendo I'opportunita di
scegliere tra numerosi livelli (e.g., bianco, fondente, al latte) di uno specifico
attributo (e.g., tipo di cioccolata). Tale tfipo di personalizzazione & definita
dagli studiosi di marketing come personalizzazione basata sugli attributi (o
atfribute-based customization — e.q., Valenzuela, Dahr e Zettelmeyer, 2009).
Quest'ultima si caratterizza per la possibilita offerta al cliente di scegliere tra
una variante predefinita di attributi e livelli del prodotto. La personalizzazione
basata sugli attributi € particolarmente adatta a quei consumatori che
hanno le idee molto chiare e preferenze ben esplicitate (Randall et al.,

2005). In alcuni casi, perd, pud accadere che i consumatori non sono
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consapevoli delle proprie preferenze (e.g., Simonson, 2005) e il processo di
personalizzazione basato sugli aftributi puo rivelarsi  particolarmente
sfavorevole nella valutazione del processo e del prodotto finale. In tal caso,
la personalizzazione basata sulle alternative sembra essere piu efficace (o
alternative-based customization — e.g., Valenzuela, Dahr e Zetftelmeyer,
2009) in quanto I'impresa fornisce alternative di prodotto e sceglie per il
consumatore i livelli di ciascun attributo che formeranno la versione finale. In
parole semplici, il processo di scelta dei livelli di ciascun attributo &
demandato all'impresa anziché al cliente. Quest'ultimo si limita a scegliere
fra le alternative proposte quella che maggiormente soddisfa le sue
esigenze. A tal proposito, in my-choc €& possibile anche optare per la
cosidetta alternative-based customization. Al cliente € consentito, infatti, di
scegliere fra diverse tavolette di cioccolata con specifiche caratteristiche
selezionate e combinate dagli artigiani dell'azienda. In particolare, il sito
propone tre tipologie di creazioni: 1) le tavolette di cioccolata del mese, 2)
le tavolette di cioccolata raccomandate da noi, 3) le tavolette di
cioccolata piu amate. Per ognuna delle tavolette proposte, vengono
riportate le caratteristiche fisiche, ovvero forma e peso, e il cliente,
scorrendo con il mouse sui singoli ingredienti, pud visualizzare le sostanze
utilizzate per la creazione della tavoletta di cioccolato, nonché il prezzo per

ogni ingrediente e il prezzo totale per tavoletta (Figura 3.6).

Figura 3.6 La personalizzazione basata sulle alternative in my-choc
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Rispetto al caso my-choc €& possibile notare come i modelli di
personalizzazione proposti nella fase di rassegna della letterature sugli
approcci alla personalizzazione (i.e., personalizzazione di  massa,
personalizzazione one-to-one e personalizzazione attraverso segni e simboli
del consumatore) si presentano con intensita diverse. Nello specifico, la
personalizzazione attraverso segni e simboli personali € quasi assente. I
consumatore, infatti, non pud operare direttamente sulla tavoletta di
cioccolata (ad esempio, incidendo segni o simboli personali) per rendere |l
pezzo unico e inimitabile. L'unico aspetto che prevede I'inclusione di segni o
simboli personali riguarda il momento in cui il cliente pud scrivere frasi sul
bigliettino da allegare alla tavoletta. Questa opzione perd non rientra nella
personalizzazione del prodotto attraverso segni e simboli intesa in senso
stretto, essendo il bigliettino un supplemento al prodotto e non facente
parte integrante del prodotto stesso. Il modello legato alla personalizzazione
di massa &, invece, preponderante in questo studio di caso. | clienti, infatti,
possono impegnarsi attivamente nella scelta di attributi e livelli per la
tavoletta di cioccolata (attribute-based customization) o scegliere tra le
alternative di tavolette proposte dagli artigiani di my-choc (alternative-
based customization). Grazie al sito e alle molteplici funzionalitd, il cliente
puo scegliere gli ingredienti, le decorazioni e la forma e, allo stesso tempo,
rivedere le sue scelte al fine di ottenere il prodotto che piu si avvicina al suo
ideale di tavoletta. A differenza di altri siti, perd, my-choc non permette di
visualizzare il prodotto finito. Non €& cioe possibile vedere come sard il
prodofto una volta terminata la fase di scelta delle caratteristiche fisiche
(e.g., package) e degli ingredienti (e.g., decorazioni). Anche i servizi e
I'interattivita (i.e., personalizzazione one-to-one) rappresentano un aspetto
ben sviluppato in my-choc. | clienti, infatti, possono registrarsi per ottenere un
account personale e, in funzione, delle loro richieste ricevere le newsletter di
my-choc. Inoltre, differenti modalitd di pagamento sono previste per gli
ordini effettuati (e.g., paypal, contrassegno). Il sito & anche arricchito di FAQ
in cui e possibile trovare le risposte alle domande piu frequenti. Inolfre, i

clienti possono partecipare al blog di my-choc per scambiare opinioni e
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fornire suggerimenti ad altri clienti concernenti la personalizzazione delle

tavolette di cioccolata e I'esperienza vissuta.

Rispetto alle dimensioni della matrice proposta per classificare i casi (figura
3.1) emergono una serie di punti di forza e di debolezza che caratterizzano il
sito my-choc.com. In particolare, fra le debolezze, la comunicazione del
brand & abbastanza limitata ed implicita. Tale condizione potrebbe essere
migliorata se, durante il processo di personalizzazione, i clienti potessero
visualizzare la tavoletta di cioccolata. I management di my-choc, quindi,
potrebbe considerare l'idea di redlizzare e implementare uno strumento
tridimensionale di visuadlizzazione della tavoletta di cioccolata durante
I'intfero processo di design. La personalizzazione delle tavolette coinvolge
I'aspetto estetico della tavoletta stessa attraverso, ad esempio, la scelta
delle decorazioni e del package. | clienti, dunque, potrebbero
notevolmente apprezzare la possibilita di visualizzare in tempo reale le loro
creazioni e decidere in maniera piu immediata quando e quale tavoletta si

avvicina di piv al loro ideale di prodotto.

Rispetto alla specifica dimensione della matrice riguardante I'integrazione di
segni e simboli personali, I'azienda potrebbe considerare la possibilita di
intfrodurre questa tipologia di personalizzazione. Si potrebbe, infatti,
consentire ai clienti di incidere testi sulla tavoletta o personalizzare |l
package Uutilizzando proprie immagini. Cid aumenterebbe il livello di
partecipazione del cliente nella fase di design e renderebbe il prodotto

ancora piu unico e originale.

Con riferimento ai modelli di personalizzazione, my-choc presenta un’'ampia
varietd in termini di ingredienti, decorazioni, gusti da scegliere sfruttando,
dunque, tutti i vantaggi derivanti dall’adozione della mass customization. lI
sito, inoltre, cura particolarmente I'aspetto legato all'interazione e alla
componente di servizio (i.e., personalizzazione one-to-one). Il management
dovrebbe continuare a mantenere tale livello di servizio e interattivita
esplorando anche canali di comunicazione piu innovativi, quali, ad
esempio, quelli legati ai social network (e.g., Facebook e Twitter). Alcuni di

essi sono presenti sul sito ma le corrispondenti icone vengono mostrate
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soltanto in alcune pagine e non in una posizione di immediata
visualizzazione. Tali canali, se presenti durante il processo di creazione delle
tavoletta, possono essere un interessante strumento di condivisione con altri
clienti o amici e conoscenti e, dunque, favorire il passaparola online. In tal
senso, si potrebbe pensare di consentire ai clienti di pubblicare la tavoletta

personalizzata su Facebook.

3.3. Il caso e-shirt.it

E-shirt S.r.l. € una piccola azienda genovese che opera su Internet da circa
due anni. La sua aftivitd si caratfterizza prevalentemente per la
personalizzazione di t-shirts. In particolare, e-shirt opera sia in un contesto
business-to-consumer — rivolgendosi a singoli consumatori finali - sia in un
contesto business-to-business — rivolgendosi alle aziende che ordinano grandi

quantitativi del prodotto.

L'interfaccia del sito si presenta giovane e comunica un elevato livello di
qualita del prodotto finale. Infatti, la home page mostra in maniera evidente
i marchi di produttori a cui e-shirt si rivolge per la fornitura delle t-shirt (e.g.,

Bella, Fruit of the Loom, Stedman, Hanes — Figura 3.7).
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Figura 3.7 Interfaccia grafica di e-shirt
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Il processo di personalizzazione si caratterizza di cinque fasi: 1) la scelta del
prodotto, 2) la scelta del modello, 3) I'aggiunta di immagini o testi personali,

4) la scelta della taglia e della quantita, 5) il pagamento.

Durante la prima fase (Figura 3.8), il cliente puo scegliere se personalizzare -
shirt femminili, maschili, per bambini o personalizzare i gadget offerti da e-
shirt  (e.g., orsetti, cuscini, calendari, borse, puzzle). Il servizio di
personalizzazione, infatti, &€ atftivo per ogni tipologia di prodotto ma in questo

paragrafo siillustra la personalizzazione di t-shirt.
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Figura 3.8 Scelta del prodotto in e-shirt
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La seconda fase del processo di personalizzazione prevede che il cliente
scelga il modello della t-shirt che vuole personalizzare. Ad esempio, per i
modelli femminili € possibile scegliere tra t-shirt classiche, polo, canottiere, 1-
shirt a manica lunga e felpe. In questa fase, € possibile anche scegliere i

colori della t-shirt (Figura 3.9).

Figura 3.9 Scelta del modello e del colore in e-shirt
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Una volta scelto il modello e il colore della t-shirt che si vuole personalizzare si
puoO procedere con la personalizzazione attraverso segni e simboli personali.
(Figura 3.10).

Figura 3.10 Interfaccia per la personalizzazione attraverso segni e simboli del cliente in e-shirt
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| clienti possono visudlizzare il fronte e il retro del modello che hanno
selezionato precedentemente e decidere di personalizzare con propri testi o
immagini la loro t-shirt. In particolare, € possibile aggiungere una scritta sul
fronte e/o retro della t-shirt, sceglierne il carattere, I'allineamento e il colore.
E’' possibile inserire un testo lungo 1000 caratteri. E-shirt.it possibile consente di
visualizzare in anteprima I'immagine e la scritta sulla t-shirt e il cliente puo
ripristinare il modello originale per riprendere il processo di personalizzazione

dall’inizio (Figura 3.11).
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Figura 3.11 Inserimento del testo in e-shirt

Home Torna al progatto K> 7 info W carello

Pannello di modifica testo

Scrivi qui il testo desiderato:
Carattere:

| verdana - ?

Lz mia c-shire

Allincamento:

Lsnisirs_[w]

Inetro Caratteri = disposiziona: 967 sz |

Anteprima del testo:

La mia t-shirt

Nota: = seritta sard ridimensionata ad una larghezzas massima di 28 cm
circa.

. Rosso raglan
Blu nots raglan/ringsr

. Blu grambiule

. Verde
. Azzurro raglan
7. Rosa ray

= raglan femminile

Cliccando su “Salva”, il cliente pud visudlizzare la scritta sulla sua t-shirt e
modificarne le dimensioni e la collocazione. Il cliente pud anche inserire
un'immagine sulla t-shirt scegliendo tra la Gallery che e-shirt mette

disposizione o caricando un'immagine dal proprio computer (Figura 3.12).

Figura 3.12 Interfaccia per caricare immagini in e-shirt
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Un volta selezionata e caricata I'immagine, i clienti possono visualizzare la t-
shirt cliccando su "Aggiungi immagine”. Sulla schermata principale €
possibile apportare modifiche alle immagini in termini di dimensioni e
collocazione g, se il cliente non & soddisfatto del progetto, pud cancellare le

modifiche apportate e ricominciare con un nuovo progetto.

Il cliente puo decidere di inviare il progetto ad un amico, pubblicare il
progetto su Facebook e consultare I'helpdesk di e-shirt nel caso in cui ci
siano dubbi sul processo di personalizzazione del prodotto. Inoltre, in questa
fase e possibile visualizzare il prezzo della t-shirt che viene aggiornato a
seconda delle modifiche apportate dal cliente durante il processo di
personalizzazione (i.e., inserimento scritta e immagini, scelta colore - Figura
3.13).

Figura 3.13 La visualizzazione del prodotto in e-shirt
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Nella quarta fase del processo di personalizzazione, i clienti hanno la
possibilitd di scegliere la taglia e la quantita di t-shirt che vogliono ricevere.
E-shirt presenta informazioni abbastanza dettagliate sulle misure della t-shirt e
consente ai clienti di oftenere sconti di prezzo su ordinativi molto grandi

(Figura 3.14).

Figura 3.14 Scelta della taglia e quantitd in e-shirt

Home Torna al progetto

Scegli taglia e quantita

T-shirt Femm. Ringer M/C Bella Custom B} . ) :
Taglie e misure T-shirt Femm. Ringer M /C Bella

c Taglie Misure
s A 38.7 cm x B 55.6 cm
M A 40 cm x B 60.7 cm \ A-c/

L A42.2cm x B61L.2 cm |
XL A 45.6 cm = B 64.7 cm

Attenzione! Le misure riportate nella tabella sono indicative in quanto tra

( = . singole partite sussistono differenze, di pachi centimetri, non quantificabili,
4 Mostrami entrambi i lati g

Produttore: hplla
& Modifica

) Importante: un prodotto, dopo essers
stato inserite nel carralle, non pud L XL
essere pitl modificato,
ano disiite? [o o o o

6:, Hzi bisogno

Aqaiungi al Carrello ﬂé

I prezzi variano = seconda della quantita
1 5+ 10+ 15+ 20-30 GRANDI ORDINI

Per quantitativi magagiori chiedete un

EUR 25,50 EUR 24,60 EUR 23,31 EUR 22,02 EUR 20,72 :
preventive gratuito.

Infine, cliccando su "Aggiungi al Carrello”, il cliente puo procedere con il
pagamento. Al cliente € data la possibilitd di spedire la t-shirt a una terza
persona e di scegliere fra una confezione normale o un confezione regalo.
La spedizione puo essere standard o Express. | clienti devono poi fornire una
serie di dati personali (hnome, cognome, via, ecc.). Una volta forniti i dati
personali € possibile procedere con il pagamento attraverso diversi circuiti

bancari e postali (e.g., Visa, Mastercard, American Express, Postepay). E’
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possibile anche scegliere di pagare aftraverso il sistema paypal o tramite

bonifico bancario.

E-shirt si caratterizza per la combinazione di diversi modelli di
personalizzazione proposti nella fase di rassegna degli approcci alla
personalizzazione (i.e., personalizzazione di massa, personalizzazione one-to-
one e personalizzazione atfraverso segni e simboli personali). All'inizio del
processo, l'impresa applica prevalentemente i principi della mass
customization permettendo ai clienti di sceglieri tfra diversi modelli e colori. In
seguito, il processo prevede che i clienti possano inserire proprie immagini o
testi fornendo un contributo personale nella fase di design del prodoftto.
Anche l'interazione comunicazionale e i servizi forniti (i.e., personalizzazione
one-to-one) sono numerosi. Infatti, il cliente pud coinvolgere terze persone
nel processo di personalizzazione, inviando una email con il progetto a
conoscenti e amici e puo decidere di postare il progetto grafico su
Facebook in modo da condividerlo con altre persone. E-shirt prevede,
inoltre, la possibilitd di ottenere confezioni regalo e di optare per spedizioni
tradizionali ed Express. Anche il pagamento puo avvenire con forme
differenziate (e.g., paypal, bonifico bancario, carte di credito). La possibilita
di scegliere ftra differenti livelli di servizi e [I'elevata interazione
comunicazionale che caratterizzano e-shirt permettono di classificare il sito

come particolarmente orientato alla personalizzazione one-to-one.

Rispetto alle due dimensioni proposte nella matrice iniziale (Figura 3.1) e
possibile notare che e-shirt.it propone prodotti con un’'elevata intensita di
personalizzazione attraverso segni e simboli distintivi. Il cliente, infatti, pud
decidere di usare tutto lo spazio sulla maglietta e possiede piena e
completa libertd di includere qualsiasi contenuto sottoforma di immagini o
testi. La comunicazione del brand, anche in questo caso, & implicita. Sulle t-
shirt, infatti, non sono rinvenibili segni, loghi o richiaomi evidenti alle marche

dei produttori o il nome del sito.

Rispetto alle dimensioni considerate nella matrice (figura 3.1) € possibile
indivduare punti di forza e di debolezza che caratterizzano il sito di e-shirt.

Per quanto riguarda la comunicazione del brand, si puo notare che sulle 1-
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shirt non viene esibito nessun brand. Soltanto nelle pagine iniziali, quelle di
scelta dei modelli e dei colori, vengono mostrati i loghi dei marchi produttori.
Nelle fasi successive, I'attenzione si concentra completamente sul prodotto
stesso. La comunicazione del brand, dungque, non e particolarmente
evidente o esplicita e si limita soltanto alle fasi iniziali passando in secondo
piano durante il processo di inserimenti di segni e simboli dei consumatori. |l
sito e-shirt mette a disposizione dei clienti uno strumento di personalizzazione
che efficacemente permette di simulare le modifiche apportate alla t-shirt. |
clienti, infatti, possono visualizzare la t-shirt durante ogni passaggio e

modificarne le caratteristiche in qualsiasi momento.

Con riferimento alla seconda dimensione della matrice proposta (figura 3.1),
e-shirt pone particolare attenzione alla personalizzazione attraverso segni e
simboli dei consumatori. Infatti, lo strumento di simulazione virtuale ruota
principalmente intorno alla fase in cui il cliente inserisce testi o immagini
personali. Il sito supporta il cliente in maniera considerevole in questa fase.
Infatti, & possibile utilizzare immagini della galleria fornita dal sito oppure
trarre ispirazione dalla sezione idee originali per la tua f-shirt (e.g., “Back to
school”, “I love nature”). Tale sezione fornisce spunti tfematici a quei clienti
che in un dato momento non hanno particolari idee da comunicare

attraverso la readlizzazione della t-shirt.

Per quanto riguarda gli altri modelli di personalizzazione adottati, la mass
customization non €& il modello di personalizzazione prevalentemente
utilizzato, in quanto la scelta dei modelli e, soprattutto, dei colori € limitata a
pochi livelli. I management di e-shirt utilizza prevalentemente una forma di
personalizzazione basata sulle alternative (alternative-based customization).
Il cliente puo, infafti scegliere tra varianti di t-shirt proposte dall'impresa.
Un'interessante direzione che il management di e-shirt potrebbe adoftare &
quella di sviluppare maggiormente la personalizzazione basata sugli attributi
(attribute-based customization) permettendo aqi clienti di scegliere tra
numerose varianti di colore per le parti che componengono la t-shirt (e.g.,
colletto, maniche, parte centrale). Per quanto riguarda la personalizzazione

one-to-one, il sito presenta un buon livello di servizio e interattivitd. In
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particolare, e-shirt mette a disposizione del cliente durante tutto il processo
di personalizzazione strumenti di comunicazione con altri clienti. Ad esempio,
e possibile inviare lo specifico progeftto ad un amico tramite mail o
condividerlo su Facebook. Un aspetto che potrebbe essere potenziato e
quello di utilizzare diversi social networks per alimentare il passaparola online
(e.g.. Twitter) e creare una galleria in cui i clienti possono salvare le loro t-shirt

e che possono essere visualizzate da tutti gli utenti che accedono al sito.

3.4. Il caso NikelD.com

NikelD € un sito lanciato nel 1999 da Nike che permette ai clienti di
personalizzare abbigliamento sportivo (e.g., sneaker, maglie, giacche).
Inizialmente era possibile soltanto personalizzare scarpe da tennis. In
particolare, era possibile personalizzare le Nike “Air Force One”. Il servizio
consentiva di personalizzare 31 diverse parti componenti, tra cui la suolaq, i
lacci, le cuciture e la fodera. In totale, le Nike “Air Force One” potevano
essere personalizzate scegliendo tra 82 differenti materiali e opzioni. All'inizio
il servizio era disponibile solo accedendo dal sito web, mentre ora &’
possibile personalizzare il proprio capo Nike recandosi presso apposite filiali

(i.e., Nike Studios) che € possibile trovare in Francia, Inghilterra, USA e Cina.

La personalizzazione dei capi Nike coinvolge diverse categorie di prodotti.
Ad esempio, il sito permette di personalizzare capi di abbigliamento come 1-
shirt, calze, tute e sneakers o accessori come occhiali da sole e borse.
Successivamente, viene analizzato il processo di personalizzazione che
caratterizza il sito NikelD con particolare riferimento a una categoria di

prodotto: le sneakers.

L'interfaccia di NikelD e giovane e dinamica e i colori prevalentemente

utilizzati sono il nero e il grigio (Figura 3.15).
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Figura 3.15 Interfaccia di NikelD
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Il servizio di personalizzazione & attivo per ogni tipologia di prodotto ma in
questo paragrafo siillustra la personalizzazione di scarpe sportive. Il processo
di personalizzazione si caratterizza di sei fasi: 1) la scelta della categoria di
prodotto, 2) la scelta del modello, 3) la scelta dei colori per le parti
componenti (e.g., rivestimento, dorso, swosh, lacci, suola) 4) I'inserimento
delle lettere sulla linguetta, 5) la scelta della taglia e della quantita, 6) il

pagamento.

Nella prima fase, cliccando su Donna €& possibile visualizzare I'intero
assortimento di Nike per quanto riguarda la personalizzazione di scarpe
sportive per donne ed e possibile scegliere tra i modelli disponibili quello che
si vuole personalizzare. || menu a tendina fornisce una classificazione in

funzione dei diversi modelli (e.g., Shox, AirMax — Figura 3.16).
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Figura 3.16 La scelta del modello inNikelD
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Nella seconda fase, cliccando sul modello Shox, il sito permette di
visualizzare alcuni modelli di sneakers. Scorrendo con il mouse sui vari modelli
e possibile visualizzare alcune informazioni riguardanti la disponibilitd del
modello e delle misure. Una volta scelto il modello € possibile apportare le

modifiche al paio di sneakers che si € deciso di personalizzare.

In questa fase, dunque, & possibile iniziare dal modello scelto o trarre
ispirazione da ulteriori modelli forniti da Nike. Il processo supporta sia i clienti
esperti sia i novizi. | clienti esperti hanno le idee molto chiare circa le
caratteristiche che il prodotto deve possedere (Randall et al., 2005)e
possono direttamente cliccare sulla scarpa e iniziare con il processo di scelta
dei colori per le parti componenti (i.e., aftribute-based customization). |
meno esperti, ovvero i novizi (Randall et al., 2005), non avendo le idee molto
chiare possono scegliere uno dei modelli proposti da Nike e, se lo
desiderano, partire da quello per avviare la fase di personalizzazione delle
sneakers oppure procedere direttamente con l'ordine o iI pagamento
dell’alternativa proposta da Nike (alternative-based customization - Figura
3.17).
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Figura 3.17 Modelli forniti da Nike per avviare la personalizzazione
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Nella terza fase, i clienti possono personalizzare le proprie sneakers
scegliendo il colore per le parti che compongono la scarpa sportiva. In
particolare, € possibile scegliere il colore per la base, il rivestimento, la

fodera, lo swosh, i lacci, I'intersuola, lo shox e la suola (Figura 3.18).

Figura 3.18 La scelta dei colori delle parti componenti
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Durante la quarta fase il sito permette di inserire una scritta sulla linguetta
delle sneakers. Piu specificamente, il cliente pud inserire un testo sulla
linguetta delle sue sneakers e sceglierne il colore, oppure pud decidere di

lasciare il logo di Nike (Figura 3.19).

Figura 3.19 La persondlizzazione attraverso segni e simboli del consumatore in NikelD
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E' evidente che la personalizzazione attraverso segni e simboli del
consumatore si limita al solo inserimento di un testo che pud essere il proprio
nome o una data. E' possibile inserire massimo é caratteri per ogni linguetta.
La collocazione del testo e realizzata in un punto della scarpa non

propriamente visibile.

Una volta terminata la fase di inserimento del testo, il cliente pud procedere
con la quinta fase, ovvero la scelta della misura e della quantita. Cliccando
su “Aggungi al Carrello” e possibile salvare le sneakers personalizzate e
procedere con la sesta fase, ovvero il pagamento. Quest’ultimo puo essere
perfezionato scegliendo fra diverse modalitd di pagamento (e.g., paypal,

carta di credito, bonifico bancario).
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Durante tutto il processo di personalizzazione sono presenti alcune funzioni
addizionali che i clienti possono utilizzare e che arricchiscono notevolmente

I'esperienza vissuta (Figura 3.20).

Figura 3.20 Funzioni addizionali in NikelD
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Le funzioni addizionali si riferiscono alla possibilita di: 1) condividere il design,

2) creare un poster e 3) aggiungere il progetto alla galleria NikelD.

In particolare, con riferimento alla prima funzione, € possibile condividere |l
progetto grafico con amici e conoscenti postando le sneakers
personalizzate su Facebook o utilizzando un Tweet, oppure inviare il progetto
a qualcuno framite email. Vi sono anche funzioni di stampa, copia

diretftamente il link e copia I'embed.

La seconda funzione permette di creare un poster raffigurante il design delle

sneakers personalizzate (Figura 3.21).
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Figura 3.21 La creazione di un poster in NikelD
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In particolare, € possibile visualizzare la scarpa da differenti prospettive,
modificare lo sfondo del poster o scegliere tfra gli sfondi proposti dal sito. |
poster puo essere salvato in differenti dimensioni a seconda che lo si voglia
usare come sfondo del desktop, dell'ipad, dell'iphone o come immagine da

usare nel profilo di Facebook.

Infine, la terza funzione consiste nella possibilitd di aggiungere il design alla
galleria di NikelD. | clienti possono fornire informazioni sul design e, se lo
desiderano, scrivere un messaggio su cosa li ha ispirati durante il processo di
creazione delle sneakers personalizzate. Gli esperti di NikelD decideranno in
seguito se il design € tanto originale da poter essere incluso fra i modelli piu

belli archiviati nell’apposita galleria.

E' possibile notare che la personalizzazione di massa e il marketing one-fo-
one caratterizzano fortemente il sito NikelD. La scelta dei colori per le parti
componenti, cosi come la possibilitad di realizzare un poster personalizzato
delle proprie sneakers, rappresentano chiari esempi di applicazione della

mass customization. Anche qui, come in e-shirt, il toolkit di personalizzazione
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e pensato per soddisfare le esigenze di consumatori esperti e novizi (Randall
et al., 2005). Infatti, i consumatori esperti possono immediatamente iniziare |l
processo di personalizzazione partendo da una scarpa neutra e
modificando i colori delle parti componenti, scegliendo la taglia e la
quantita  (i.e., attribute-based customization) fino ad arrivare alla
personalizzazione attraverso propri segni. Ai consumatori meno esperti,
invece, € data la possibilitd di scegliere tra modelli predefiniti da parte

dell'impresa (i.e., alternative-based customization).

Per quanto riguarda il livello di interattivitd e la comunicazione, € evidente
che il sito NikelD rappresenta un caso che si differenzia notevolmente da altri
sit che offrono la possibilita di personalizzare prodotti. In particolare, NikelD
usa diversi metodi per innescare meccanismi di passaparola e condivisione
dei progetti di design online. Infatti, una volta realizzate le sneakers
personalizzate € possibile inviarne un'immagine ad amici o conoscenti
utilizzando email, Facebook, Twitter e una serie di altri strumenti virtuali.
Un'interessante novitd &€ anche rappresentata dalla possibilita di creare un
poster che, a sua volta, pud essere personalizzato e inviato ad amici e
conoscenti. In NikelD, il cliente pud vivere un'esperienza davvero
coinvolgente e unica personalizzando il suo paio di scarpe sportive. Il sito
fornisce la possibilita ai clienti di inviare il loro progetto e, se reputato di
buona qualitd e originale dagli esperti di Nike, il prodotto puo fare parte
della galleria virtuale che mostra i design migliori. Al cliente € dunque
riconosciuto un ruolo di primo rilievo sia nella fase di personalizzazione, sia

nella fase di diffusione del design realizzato.

Con riferimento alla matrice presentata precedentemente (Figura 3.1) &
possibile individuare numerosi punti di forza che caratterizzano I'offerta di
NikelD. Rispetto alla dimensione riguardante la comunicazione del brand, si
puo notare che sulle sneakers il logo € sempre presente in una posizione di
rilievo. La comunicazione del brand € evidente ed esplicita non lasciando,
dunque, spazio a dubbi riguardanti I'identitd e I'immagine di marca.
Rispetto al logo e al brand, i clienti possono prendere alcune decisioni,

seppur in maniera limitata. Ad esempio, per lo swosh situato sulla parte
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laterale della scarpa € possibile scegliere il colore fra le varianti proposte
dall'impresa. Nella fase di inserimento dei caratteri sulla linguetta e possibile
scegliere o di inserire la scritta Nike o sostituirla con un testo proprio, ma in

quest’'ultimo caso I'inserimento € limitato a pochissimi caratteri.

Rispetto alla seconda dimensione — quella riguardante |la personalizzazione
di segni e simboli personali — dunque, € possibile notare come Nike non
lascia liberta ai clienti nell’utilizzare i loro contenuti durante il processo di
personalizzazione. Al confrario, la mass customization e la personalizzazione
one-to-one caratterizzano fortemente il sito, oltre che la co-creation. Con
riferimento al primo modello di personalizzazione, i clienti possono utilizzare
modelli aftribute-based — attraverso la scelta dei colori per le varie parti
componenti — e alternative-based — attraverso la scelta delle alternative di
sneakers messe a disposizione da NikelD. La varietd proposta in entrambi i
casi € molto vasta e il cliente ha I'opportunita di creare il prodotto che piu si
avvicina alle sue esigenze. Per quanto riguarda la personalizzazione one-to-
one, la componente di servizio e di interazionale € ben sviluppata all'interno
del sito. In particolare, i clienti hanno a disposizione diversi strumenti per
condividere la loro creazione con amici, conoscenti o altri clienti. Tra I'altro il
sito permette di creare un poster con le sneakers personalizzate che puo
essere salvato in diversi formati (e.g., sfondo lpad) e pud essere inviato
anch’essa ad amici e conoscenti. Il sito NikelD presenta un'interfaccia
originale, innovativa e dinamica e, grazie alla simulazione tridimensionale dei
prodoftti personalizzati, consente al cliente di vivere un'esperienza speciale e

unica durante tutto il processo di design.

L'unico limite che puo essere annoverato al processo di personalizzazione in
Nike ID riguarda I'elevata partecipazione richiesta al cliente durante tutte le
fasi di design. La sensazione di divertimento e coinvolgimento possono,
infatti, tramutarsi in un elevato sforzo percepito per il cliente che pud, in
qualche modo, avere un effetto negativo sulla valutazione del prodotto
finale (Franke et al., 2010).
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3.5. 1l caso AnyaHindmarch.com

La linea di borse di lusso “Be a Bag” e stata lanciata dalla designer inglese
Anya Hindmarch. La sua attivita inizia a Londra nel 1987 e sei anni dopo la
prima boufique viene inaugurata a Brighton nella esclusiva Walton Street.
Ora sono presenti punti di vendita di Anya Hindmarch in Gran Bretagna, Stafi
Uniti, Giappone, Cina e Malesia. Di recente sono stati inaugurati altri punti di

vendita in Russia e ad Hong Kong.

Le borse realizzate sono particolarmente indirizzate a segmenti di clientela
benestanti che valutavano il prodotto sulla base della qualitd e della
ricercatezza dei materiali con cui venivano realizzati. Infatti, le borse Anya
Hindmarch fanno parte della categoria delle borse di lusso mostrando prezzi

al di sopra del livello medio.

Attualmente, il marchio Anya Hindmarch comprende la collezione classica
ed elegante di borse in pelle, la collezione di accessori e piccoli prodotti in
pelle, la collezione Labelled che include articoli come borse per laptop,
borsette per lozioni e per la cura delle unghia, e infine, la collezione Exotic
che si compone di borse in pelle, portamonete e portadocumenti. Queste
collezioni di borse e accessori fanno parte della sezione di shopping online
del sito (Figura 3.22).

Figura 3.22 La sezione "Shopping online”

ANYA HINDMARCH
LoxDox
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Il sito presenta una sezione intitolata “Bespoke Shop”, una infitolata” Anya’s
World” — che descrive i gusti e le abitudini della designer inglese - e una
sezione “Sign Up” ideata per la registrazione dei nuovi clienti. E' possibile
notare come la marca, i significati e i valori ad essa associata, siano
fortemente legati alla personalitd del suo ideatore (e.g., eleganza e

raffinatezza).

Nella sezione denominata “Bespoke shop” sono incluse le collezioni

“Bespoke”, “Bespoke Ebury”, “Be a Bag” e “Diary” (Figura 3.23).

Figura 3.23 "Bespoke shop”
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La collezione "Bespoke” include arficoli da regalo, agende, copertine per
riviste borse e portafogli sulle quali € possibile far incidere una scritta o
stampare le proprie immagini. La collezione "“Bespoke Ebury” e stata
lanciata per celebrare i 10 anni di vita del marchio ed & stata rivitalizzata di
recente. | prodotti facenti parte di questa collezione sono borse, portafogli e
borse da viaggio e valigie sulle quali e possibile applicare la

personalizzazione atftraverso segni e simboli personali del cliente. A differenza
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delle collezioni "Bespoke” e “Bespoke Ebury”, la collezione “Be a Bag” e
I'unica che puod essere personalizzata utilizzando il sito e/o recandosi presso
le boutique di Anya Hindmarch. Infatti, per le collezioni “Bespoke” e
“Bespoke Ebury” non € ancora previsto I'utilizzo del sito web come mezzo
per avviare il processo di personalizzazione. Per oftenere una borsa
personalizzata facente parte delle collezioni “Bespoke” e “Bespoke Ebury” &
necessario recarsi nei punti di vendita e parlare diretftamente con |l

personale e gli artigiani dell’azienda.

La collezione “Be a Bag” si caratterizza per la presenza di borse molto
costose su cui € possibile stampare la propria immagine o la propria
fotografia. Piu specificamente, i clienti possono decidere di usare le proprie

immagini per rendere la borsa di lusso ancora piu unica e inimitabile.

La collezione “Be a Bag” e stata particolarmente apprezzata dai personaggi
famosi che nei precedenti anni hanno lanciato la moda di personalizzare le
borse attraverso immagini o fotografie personali. Uno dei pionieri di tale
fenomeno e stata la modella Claudia Schiffer che ha deciso di far stampare
sU una borsa Anya Hindmarch una fotografia di quando era ancora una

bambina (Figura 3.24).

Figura 3.24 La borsa “Be a Bag” e Claudia Schiffer
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Molti personaggi famosi e celebrita hanno imitato I'iniziativa della modella
tedesca facendo stampare sulle loro borse immagini o fotografie di sé stessi,
dei propri figli, dei propri cani e dei miti adolescenziali. Tra i personaggi
famosi che hanno utilizzato il servizio fornito da Anya Hindmarch vi sono:
Sting, Kate Winslet, Elton John, Boy George, Ivana Trump, Pedro Alimoddvarr,

Pierce Brosnan, Valentino e Vivienne Westwood .

Il processo di personalizzazione per la collezione “Be a Bag” si caratterizza
delle seguenti fasi: 1) scelta della categoria di prodotto, 2) scelta del
modello e del colore, 3) scelta dell'immagine da stampare, 4) caricamento

e simulazione della borsa personalizzata, 5) pagamento.

Durante la prima fase, cliccando sulla collezione “Be a Bag” & possibile
scegliere la categoria di prodotto che si vuole personalizzare. La collezione

include la linea di borse “Washbags” e “Totes” (Figura 3.25).

Figura 3.25 La collezione “Be a Bag”
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In questo paragrafo, ci si focalizza sulla linea “Totes”. Nella seconda fase,
cliccando sull’apposito link, € possibile visualizzare differenti modelli di borse

e scegliere il colore preferito. In particolare, lo stesso modello di borsa viene
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presentato piu volte ma in tonalita di colori e grandezze differenti. Per ogni

modello viene anche indicato il relativo prezzo di acquisto (Figura 3.26).

Figura 3.26 La scelta del modello e del colore in "Be a Bag”

Dopo aver scelto il colore e la dimensione della borsa da personalizzare,
durante la terza fase e possibile passare alla fase di scelta dell'immagine da
stampare su di essa. Il sito permette di visualizzare i detftagli della borse

attraverso la funzione zoom e dirotearla a 360 gradi (Figura 3.27).

Figura 3.27 La funzione zoom e la visualizzazione a 360° in “Be a bag”
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Inoltre, in questa fase vengono fornite tutte le informazioni circa I'immagine
che si vuole stampare sulla borsa. In particolare, € possibile caricare
diretftamente I'immagine e inviarla tramite il sito web oppure spedirla
attraverso posta tradizionale. Ci sono alcune regole da rispettare che
riguardano la risoluzione della fotografia che si decide di utilizzare (i.e.,
I'immagine non puod essere piu di 3MB) ed e possibile richiedere la stampa
sia sul fronte, sia sul refro della borsa. Questo comporta, pero, il pagamento
di un importo addizionale. Affinché il prodotto finito venga consegnato &
necessario aspettare almeno 70 giorni. Il processo, infatti, € completamente
arfigianale per cui i tempi di consegna sono relativamente lunghi. Il sito
fornisce assistenza attraverso la predisposizione di un numero telefonico e vi

e la possibilitd di contattare I'azienda tramite email.

Durante la quarta fase € possibile caricare I'immagine e simulare la borsa

personalizzata (figura 3.28).

Figura 3.28 La personalizzazione attraverso segni e simboli del consumatore in “Be a Bag”
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Durante questa fase € possibile scegliere le dimensioni e la posizione
dell'immagine. E' possibile, inoltre, roteare I'immagine a proprio piacimento
e contemporaneamente visudlizzare sia il fronte che il retro della borsa

personalizzata attraverso segni e simboli del consumatore. Nella quinta e
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ultima fase e possibile procedere con il pagamento attraverso diverse forme

di pagamento (e.g., carta di credito).

Il sito “Be a Bag" e relativamente semplice e non fornisce un elevato livello di
servizio e interattivita (i.e., personalizzazione one-to-one). Infatti, durante la
personalizzazione della borsa non € possibile condividere la propria
esperienza con altri consumatori o altri amici e I'interazione con I'impresa si
limita a fornire I'immagine che verra stampata sulla borsa. Vi € la possibilita
di accedere alla pagine Facebook o Twitter di Anya Hindmarch, ma non vi e
una community, blog o chat specifica per quanto riguarda la collezione “Be
a bag”. Cio limita la condivisione dell’esperienza vissuta durante il processo
di personalizzazione alla mera scelta dei colori, dei modelli e delle immagini.

| clienti non possono scambiare opinioni con altri clienti durante il processo.

La personalizzazione, dunque, consiste nella scelta del colore e delle
dimensioni della borsa (mera mass customization), peraltro presentatfi in
varianti davvero limitate. Per quanto riguarda la personalizzazione attraverso
segni e simboli distintivi, invece, il cliente pud decidere di far stampare cio
che piu desidera e ottenere un prodotto unico e difficiimente imitabile da
alti consumatori poiché le immagini utilizzate sono di esclusiva
appartenenza del soggetto che le fornisce. In ogni caso, frattandosi di
articoli abbastanza costosi, il cliente deve fidarsi completamente delle
capacita e abilitad artigianali dell’azienda nella realizzazione del prodotto

finito.

Rispetto alla matrice di classificazione proposta nell'infroduzione (Figura 3.1),
il caso “Be a Bag” presenta alcuni aspetti che possono essere migliorati dal
management dell’azienda. Con riferimento alla prima dimensione, ovvero la
modalitd di comunicazione del brand, € possibile notare che il brand &
presente sulle borse in maniera poco evidente, ovvero, il logo (molto
piccolo) si trova in alto sulla borsa tra i manici. Viene, dunque, utilizzata una
comunicazione implicita o softile dei significati associati al brand.
Probabilmente, i clienti di Anya Hindmarch sono in grado di riconoscere una
borsa della designer senza dover per forza visualizzarne il logo o il nome,

mentre consumatori che non sono consapevoli dell’esistenza di questo
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brand non riuscireblbero a riconoscere il brand e tantomeno a decodificare i
significati ad esso associati. Quest'ultimo aspetto presumibilmente non
rappresenta un problema per il brand frattandosi di borse di lusso indirizzate

a nicchie di mercato.

Per quanto riguarda la seconda dimensione, ovvero, l'intensitd con cui &
possibile includere segni e simboli dei consumatori, € evidente che “Be a
bag” rappresenta un esempio aziendale che basa proprio su questa forma
di personalizzazione il suo successo. | clienti hanno piena liberta di includere
immagini sulla borsa e di scegliere come e quanto spazio dedicare a tali
immagini. L'impresa si limita a rendere concrete le indicazioni fornite dai
clienti. Un aspetto che il management dovrebbe potenziare e la parte
riguardante I'esistenza di uno strumento virtuale che permette di visualizzare
il prodotto una volta scelta e caricata I'immagine. Per come il sito e
strutturato ora non € molto immediato individuare la funzione e godere dei

relativi vantaggi.

Con riferimento agli altri modelli di personalizzazione, la mass customization e
abbastanza limitata. | clienti possono scegliere tra quattro o cinque colori e
tfra due categorie di borse (i.e., totes e washbags) e I'approccio di
personalizzazione utilizzato € prevalentemente basato sulla scelta tra
alternative prefigurate. I management potrebbe, quindi, valutare
I'opportunita di sviluppare maggiormente I'approccio basato sulla scelta tra
livelli degli attributi del prodotto. Ad esempio, si potrebbe pensare di
consentire al cliente di scegliere tra diversi colori per i manici, la parte interna
e laterale della borsa, di scegliere tra diversi materiali e forme ed ottenere
cosi la borsa che pivu si avvicina al prodotto ideale. Con riferimento alla
personalizzazione one-to-one non vi € un elevato livello di interattivitd e di
servizio. il sito non permette di condividere I'esperienza vissuta durante |l
processo di personalizzazione e non e possibile chiedere consigli o
suggerimenti ad amici e conoscenti. Sono presenti icone di social networks
(e.g., Facebook) ma non ¢ sfruttato appieno il potenziale degli strumenti di
comunicazione virtuali. I management potrebbe, quindi, provare a

potenziare questo aspetto legato alla condivisione con il gruppo di
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riferimento, essendo quest’'ultimo particolarmente rilevante per consumatori

che fanno dei prodotti di lusso uno status symbol.
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Capitolo 4

La valutazione dei modelli di personalizzazione da parte dei
consumatori: evidenze empiriche

4.1. Introduzione

Numerose ricerche sono state condotte sulla personalizzazione dell’ offerta
(Wind e Rangaswamy, 2001; Simonson, 2005), ma pochi studiosi di marketing
hanno analizzato il ruolo che puod rivestire il brand nelle pratiche di
personalizzazione (Franke et al., 2010). La relazione tra il brand e i modelli di
personalizzazione sembra essere di notevole interesse, sia per gli studiosi di
marketing sia per i marketing manager, dato che i clienti possono in maniera
crescente manipolare le caratteristiche del prodofto (e.g., colori,
caratteristiche grafiche, testi, immagini) entrando in un ambito che

tradizionalmente appartiene alla gestione dell’identita di marca.

Nel presente capitolo, si analizza il ruolo del brand nell’applicazione di due
differenti modelli di personalizzazione nella prospettiva del consumatore. |
due filoni della letteratura presi in considerazione per I'analisi delle relazioni
tra brand e modelli di personalizzazione sono stati ampiamente illustrati nel
capitolo 1 e 2 del presente lavoro. In particolare, il primo capitolo concerne

la ricerca svolta dagli studiosi di marketing e di consumer behavior sui
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modelli di personalizzazione. Partendo dall’evoluzione che gli approcci
hanno subito con il passare del tempo - si € passati dalla mass customization
a forme altamente innovative di personalizzazione, quali la customerization e
la co-creation — si infroduce un nuovo approccio che non ha ricevuto
adeguata attenzione da parte degli studiosi: la personalizzazione attraverso
segni e simboli personali. Nello specifico, nel presente capitolo gli approcci
alla personalizzazione vengono distinti in funzione del contenuto della
personalizzazione. Il primo modello fa riferimento alla possibilita di modificare
caratteristiche legate al design in senso strefto del prodotto, come ad
esempio le caratteristiche grafiche del prodotto, la forma e i colori. Tale
modello di personalizzazione € definito Design-based customization (d’ora in
avanti DbC). Il secondo modello di personalizzazione consiste nella possibilita
di inserire elementi personali del consumatore, come ad esempio, immagini
o testi; tale approccio e definito Symbol-based customization (d'ora in
avanti SbC). La SbC, dunque, rappresenta la personalizzazione dell’offerta
attraverso segni e simboli dei consumatori di cui sono state fornite le basi

concettuali nel primo capitolo.

Come precedentemente accennato, i due modelli di personalizzazione si
differenziano principalmente in base al contenuto della personalizzazione e
al soggetto che fornisce gli elementi della personalizzazione. Nel primo caso
(i.,e., DbC), infatti, gli elementi della personalizzazione sono forniti
dall'impresa e al cliente € consentito di scegliere, tra un set predefinito di
varianti, gli attributi del prodotto. Nel secondo caso (i.e., SbC), invece, dli
elementi della personalizzazione sono forniti dal cliente che sceglie proprie
immagini o testi personali per oftenere un prodotto dalle caratteristiche

realmente uniche.

Il secondo filone di letteratura analizzato, invece, riguarda il brand e la sua
funzione potenziale di comunicare I'identitd dei consumatori. Nel secondo
capitolo, € stato ampiamente definito il concetto di identitd, personalita e
concefto di sé. Numerosi studiosi hanno analizzato come i consumatori
tendono ad acquistare, consumare o esibire prodotti o brand che abbiano

una cerfa congruenza con la loro identita (Congruency Theory - Sirgy, 1982).
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| prodotti e il brand, dunque, hanno la funzione di comunicare l'identita
degli individui e possono farlo in maniera piu o meno esplicita. La
comunicazione a livello esplicito prevede che il brand o i suoi elementi siano
visibili in maniera evidente sul prodotto, mentre la comunicazione a livello

implicito si caratterizza per una bassa visibilitd del brand e dei suoi elementi.

Come accennato precedentemente, il presente capitolo vuole indagare la
relazione tra il brand e i due modelli di personalizzazione (DbC e SbC). Ci
sono ragioni per pensare che i due modelli di personalizzazione possano
generare valutazioni differenti nei consumatori a seconda della presenza o
assenza del brand sul prodotto. Tali ragioni sono legate principalmente al
differente potenziale di comunicazione dell'identitad consentito che

caratterizza la DbC e la SbC.

Nel paragrafo 4.2, si fornisce un'ampia trattazione dei due modelli di
personalizzazione e delle differenze che li caratterizzano. In particolare, si
analizza il contributo di Wind e Rangaswamy (2001) circa le politiche di
personalizzazione dell’offerta per poi giungere a una classificazione basata
sul contenuto dell’oggetto della personalizzazione (DbC e SbC). La Design-
based customization si basa sulla personalizzazione di elementi del design,
mentre la SbC si basa sulla personalizzazione attraverso segni e simboli
distintivi del cliente. Enframbi i modelli si basano sull'utilizzo di interfacce
interattive e rappresentano, quindi, forme di personalizzazione innovative.
Nel caso della SbC, che e stata presentata nel primo capitolo con il tfermine
di personalizzazione attraverso segni e simboli personali, il contenuto della
personalizzazione non € piu fornito dall’azienda — come accade nella DbC —
ma € fornito direttamente dal cliente. Quest'ultimo, infatti, pud ottenere un
prodotfto realmente unico e distintivo scegliendo di inserire testi o immagini

personali sul prodotto personalizzato.

Nel paragrafo 4.3 viene llustrato il ruolo del brand nelle pratiche di
personalizzazione e vengono delineate le ipotesi di ricerca. Nello specifico, i
due modelli di personalizzazione proposti (DbC e SbC) permettono al cliente
di manipolare i contenuti della personalizzazione che tradizionalmente

fanno parte del dominio della brand identity (Keller, 1993). Un filone di
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ricerca recente (Berger e Ward 2010; Han, Nunes, e Dreze 2010) sostiene che
alcuni brand comunicano stile e personalitad attraverso segni sottili (e.qg.,
forma, colori, fantasie); mentre la letteratura tradizionale sul brand affermail
ruolo fondamentale di immagini e testi come elementi costitutivi del brand
(Keller, 1998). La DbC, dunque, attraverso la manipolazione di elementi del
design permette al cliente di comunicare implicitamente aspetti riguardanti
la sua personalitd. La scelta di un colore, di una forma o di un qualsiasi altro
elemento del prodotto pud essere considerato un segno softile attraverso
cui i clienti frasmettono aspetti della propria identitd in maniera poco
evidente. Al contrario, la SbC presuppone che il cliente utilizzi un proprio
sistema di simboli o segni che agiscono ad un livello esplicito di
comunicazione. Tale sistema di simboli e significati puo essere considerato
un segno esplicito, poiché il cliente, aftraverso la personalizzazione del
prodofto, vuole comunicare in maniera evidente aspetti legati alla sua
personalitd. Ci si aspetta, dunque, che la DbC & favorita dalla presenza del
brand poiché non si manifesta un conflitto al livello di potenziale di
comunicazione dell'identitad. Agendo il brand a un livello esplicito di
comunicazione dell'identitd non si crea una situazione di conflitto con la
DbC che, invece, agisce a un livello implicito di comunicazione dell’identita
del cliente. Ci si aspetta, invece, che la SbC sia favorita in assenza del
brand. Agendo entrambi - brand e SbC - a un livello esplicito di
comunicazione dell'identitd del cliente si puo creare una situazione di
conflitto fra cid che € comunicato attraverso il brand e cio che il cliente

vuole comunicare attraverso il suo sistema di simboli e segni.

Nel paragrafo 4.4 vengono introdotti i fre studi che sono stati realizzati per
sottoporre a test di verifica le ipotesi di ricerca formulate nel paragrafo
precedente. Piu precisamente, vengono presentati i disegni di ricerca, la
procedura per la raccolta dei dati e i risultati oftenuti. La raccolta dei dati &
avvenuta attraverso un questionario paper-and-pencil (studio 1) e uno
strumento virtuale di simulazione (studio 2 e 3). | risultati oftenuti confermano

le ipotesi diricerca formulate nel predente paragrafo.
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Nel primo studio, attraverso una regressione logistica, si dimostra che la
presenza o assenza di un brand di massa sul prodotto influenza la scelta del
modello di personalizzazione, fornendo cosi supporto all'ipotesi H1 Nel
secondo studio, aftraverso la tecnica statistica dell ANOVA, si dimostra
I'atteggiamento per il prodotto personalizzato dipende dall’interazione tra
modello di personalizzazione e il brand di massa, fornendo cosi supporto
all'ipotesi H2a. Nel terzo studio, attraverso la tecnica statistica del’ ANOVA e
i SEM, é stato possibile fornire ulteriore supporto alle evidenze empiriche
scaturite dagli studi 1 e 2, ma €& stato anche possibile investigare i
meccanismi che guidano |'effetfto del modelli di personalizzazione per
prodofti in presenza o assenza del brand. In particolare, per I'analisi di
mediazione sono state considerate variabili derivanti da studi recenti,
ovvero, il preference fit, I'effetto “I designed it myself” (Franke, Schreier e
Kaiser, 2010) ed e stata infrodofta una nuova variabile di mediazione che ¢ il
potenziale di comunicazione dell'identitd personale. | risultati mostrano che
I'apprezzamento per la DbC e (parzialmente) mediato dal preference fit e
dall’effetto “I designed it myself”’, ma non dal potenziale di comunicazione
dell'identitd. L'apprezzamento per la SbC €, Invece, mediato dal potenziale
di comunicazione dell'identita e dal preference fit, ma non dall'effetto "I
designed it myself”. Nel paragrafo 4.5, infine, viene fornita una discussione

delle principali evidenze empiriche che scaturiscono dai tre studi.

4.2. Design-based e Symbol-based customization

La letteratura di marketing ha proposto numerosi approcci alla
personalizzazione dell’offerta (e.g., Miceli, Ricotta e Costabile, 2007; Wind e
Rangaswamy, 2001). In particolare, Wind e Rangaswamy (2001) nel loro
confributo individuano quattro forme di offerta del prodotto che
coinvolgono le politiche di personalizzazione: 1) la standardizzazione, 2) la
personalizzazione di massa, 3) la personalizzazione one-fo-one e 4) la
customerization (o co-creation). La standardizzazione consiste nell’ offerta da
parte dell'impresa di prodotti con caratteristiche prestabilite e non
modificabili. | clienti non hanno la possibilita di personalizzare I'offerta ma

devono acceftare il prodotto cosi come offerto dall'impresa. La
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personalizzazione di massa consente al cliente di personalizzare il prodotto e
si manifesta come: 1) atfribute-based, in cui il cliente puo scegliere tra diversi
livelli degli attributi e 2) alternative-based, in cui il cliente puo scegliere tra
varie alternative di prodotto fornite dall'impresa. La personalizzazione one-
fo-one, invece, consiste nella personalizzazione di componenti di servizio
dell’offerta (e.g., servizi di pagamento) e nell'instaurazione di intensi rapporti
di comunicazione con e tra clienti. La customerization (o co-creation), infine,
si basa sull'intera esperienza che la personalizzazione dei prodotti pud far
vivere ai clienti. Non si tratta solo dell’ottenimento di un prodotto che si
adatta alle specifiche esigenze, ma delle sensazioni provate durante tutta
I'esperienza di personalizzazione che possono essere sintetizzate nelle 3F:

fantasy, feelings and fun (Hirschman e Holbrook, 1982).

La classificazione proposta da Wind e Rangaswamy € valida a livello teorico,
mentre a livello pratico le aziende ormai combinano diversi approcci alla
personalizzazione. Infatti, aziende che in passato hanno adottato la
personalizzazione di massa sono gradualmente passate a forme di
personalizzazione altamente interattive (i.e., customerization). L'investimento
necessario per aumentare linterattivitd con il cliente, alimentata dallo
sviluppo delle ICT, € pressappoco irilevante se confrontato all'investimento
necessario per implementare la flessibilitd produttiva che € la caratteristica
fondamentale della personalizzazione di massa (Murthi e Sarkar, 2003). In
quest'ultimo caso, infafti, € necessario riconvertire i sistemi produttivi e,
quindi, sostenere un ingente investimento nella modifica degli impianti di
realizzazione al fine di favorire la produzione di prodotti altamente

differenziati.

Tale passaggio - dalla personalizzazione di massa alla customerization -
suggerisce la seguente classificazione di approcci alla personalizzazione: 1)
Design-based customization (DbC) e 2) Symbol-based customization (SbC).
La DbC riguarda la possibilitd di scegliere tra un set di attributi o alternative
di prodotto per scegliere quelle che permettono la soddisfazione di esigenze
specifiche del cliente. Precedenti ricerche (Davis, 1987) individuano nella

forma, nelle proporzioni, nei materiali e nei colori, gli elementi principali del
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design di un prodotto. Tali elementi sono combinati e usati dai designer per

oftenere prodotti che si adattano alle richieste dei clienti (Bloch, 1995).

La DbC viene definita come I'approccio alla personalizzazione che
permette ai clienti di impersonare il ruolo del designer e di definire la forma
del prodotto scegliendo e combinando i moduli (o i contenuti) del prodotto
che sono forniti dalle imprese. Un esempio di applicazione di DbC e
rappresentato dal sito NikelD, che permette ai clienti di scegliere tra diverse
varianti di colori per le parti che compongono le sneakers (e.g., lacci, suola,
linguetta). Anche my-choc adotta un approccio DbC in quanto permette ai
clienti di personalizzare tavolette di cioccolata scegliendone la forma, la

grandezza, le decorazioni e gli ingredienti.

La SbC, ovvero, la personalizzazione attraverso segni e simboli dei clienti
come illustrata nel primo capitolo, viene definita come il processo di
personalizzazione che permette ai clienti di caricare e includere le loro
immagini o testi preferiti sui prodoftti personalizzati. In questo caso, il cliente
fornisce buona parte dei contenuti che caratterizzano il processo di
personalizzazione e pud creare il proprio sistema di segni per comunicare i
simboli personali (Mick, 1986). La SbC, quindi, permette di personalizzare i
prodoftti attraverso segni e simboli che vengono forniti direttamente dal
cliente. Quest'ultimo riveste un ruolo attivo nella costruzione di significafi
attraverso la selezione e I'integrazione nei prodotti (Holt, 1995) di segni e
simboli che hanno la funzione di comunicare esplicitamente I'identita del
consumatore al mondo circostante (McCracken, 1986). Ci sono diversi
esempi di SbC. In particolare, la linea di prodotto “Be a bag” proposta da
Anya Hindmarch permette di stampare immagini personali su borse di lusso.
E-shirt.it € un altro interessante esempio di SbC. | clienti possono utilizzare il
sito per caricare e includere immagini e/o testi personali su t-shirt, cappellini,

tazze, cuscini e altre categorie di prodotti.

Sebbene sia la DbC sia la SbC fanno leva su strumenti e interfacce di
personalizzazione interattivi (i.e., siti o simulatori) per attirare clienti inclini ad
affermare la loro unicita attraverso prodotti personalizzati (Franke e Schreier,

2008; Lynn e Harris 1997), nel presente lavoro i due approcci sono considerafi
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sostanzialmente differenti con riferimento a tre aspetti fondamentali. In primo
luogo, la DbC riguarda moduli e contenuti forniti e organizzati dall'impresa,
mentre la SbC si basa su segni e simboli forniti dal cliente. In secondo luogo,
la SbC offre ai consumatori la possibilitd di creare un sistema personale di
segni e simboli che pud simulare la piu generale idea di branding, che infatti
include immagini (i.e., logo) e testi (i.e., nome, pay-off) come elementi
costitutivi della marca (Aaker, 1996; Keller 1998). Quindi, la SbC puo
permettere ai clienti di creare un self-brand, che Wind e Rangaswamy
(2001), dieci anni fa, hanno prefigurato essere un potenziale output delle
pratiche di personalizzazione. La DbC, invece, non porta alla creazione di un
brand personale, ma all’adattamento di elementi di design del prodotto
che permette di esprimere le preferenze del cliente e il suo stile. In terzo
luogo, la DbC e la SbC si differenziano con riferimento al potenziale di
comunicazione dell'identita (Tellis, 2004). Nello scegliere i colori, le fantasie e
le forme del prodotto (i.e., DbC) il cliente puo implicitamente comunicare lo
stile, la personalita e i valori che lo caratterizzano (Berger e Ward 2010; Han,
Nunes, e Dreze 2010). Invece, integrare il prodotto con immagini e testi
personali (i.e., SbC) permette al consumatore di godere del vantaggio
immediato dell’utilizzo di rappresentazioni e scritti per la segnalazione
dell'identita (Berger e Heath 2007; Schau e Gilly 2003; Scott 1994). La SbC,
dunque, permette di comunicare esplicifamente i messaggi dei clienti al

mondo circostante.

Nel presente lavoro, il meccanismo legato al potenziale di comunicazione
esplicita dell'identitd del cliente rappresenta un concetto rilevante per la
comprensione delle differenze che caratterizzano la DbC e la SbC. Mentre
coerentemente con la letteratura precedente, i modelli di personalizzazione
producono una maggiore preference fit e la sensazione di realizzazione e
orgoglio di essere il designer del prodotto (Franke, Schreier, e Kaiser 2010),
nel presente lavoro viene suggerito che le reazioni dei clienti alla SbC (ma
non alla DbC) sono guidate dalla proprietd di veicolare esplicitamente
messaggi  personali che agiscono come sftrumenti di segnalazione

dell'identita. La tabella 4.1 sintetizza le caratteristiche della DbC e SbC.
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Tabella 4.1 Design-based e Symbol-based customization

Modello di

personalizzazione

Design-based
Customization (DbC)

Symbol-based

customization (SbC)

Il cliente sceglie una
combinazione di varianti
delle caratteristiche del

Il cliente carica e include

Definizione prodotto, come ad testi e immagini personali
esempio, la forma, i e, dunque, crea il proprio
materiali, i colori, le set di segni e simboli

fantasie allo scopo di
creare il prodotto
personalizzato
Esempi NikelD, my-choc Anya Hindmarch “Be a

bag”,
E-shirt

Contenuto e fornitore dei
contenuti della

personalizzazione

L'impresa definisce e
fornisce il contenuto della
personalizzazione

Il cliente decide e
fornisce il contenuto della
personalizzazione (i.e.,
testi e immagini)

Relazione con il brand

Nessuna relazione
immediata

Offre al cliente di creare il
proprio set di segni e
simboli (i.e., self-branding)

Potenziale di
comunicazione

dell'identita

Stile di comunicazione
implicita dei valori e
dell'identita del cliente

Stile di comunicazione
esplicita dei valori e
dell'identita del cliente

4.3. Ruolo del brand nella Design-based e Symbol-based customization: le
ipotesi diricerca
La distinzione tra DbC e SbC permette di mettere in evidenza I'importanza
che riveste il brand nei processi di personalizzazione. In particolare, studiare
la relazione tra brand e modelli di personalizzazione permette di colmare un
gap nella letteratura di marketing e, specificamente, nella letteratura sui
modelli di personalizzazione. Sia la DbC sia la SbC permettono al cliente di
manipolare i contenuti della personalizzazione che appartengono al

dominio della brand identity (Keller, 1993). Da un lato, come discusso da
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recenti ricerche (Berger e Ward 2010; Han, Nunes, e Dreze 2010), alcuni
brand comunicano stile e personalita attraverso segni sottili o utilizzando
elementi del design (e.g., forma, colori, fantasie). Dall’altro lato, la
letteratura sulla marca riconosce il ruolo fondamentale di immagini e testi
come elementi costitutivi del brand (Keller, 1998). Inolire, sia la
personalizzazione, sia il brand possono partecipare alla definizione e
comunicazione della self-identity (Berger e Heath 2007; Holt 1995).
Precedenti ricerche dimostrano che i clienti possono affermare la loro
identitd attraverso prodotti personalizzati (Franke e Schreier 2008; Lynn e
Harris 1997) e le marche possono avere un ruolo nella costruzione e
comunicazione del concetto che i consumatori hanno di sé stessi (Belk 1988;
Levy 1959). In particolare, le connessioni legate al self brand (i.e., la misura in
cui i clienti incorporano le marche nel loro concetto di se — Escalas e
Bettman, 2005) sono formate sulla base della congruenza tra self-identity e

brand image (Sirgy, 1982).

Precedenti ricerche sul s€ hanno principalmente considerato il brand come
un mezzo per comunicare la propria identitd. Tale premessa induce, pero, a
chiedersi come clienti inclini ad affermare la propria identitd possono reagire
all'opportunitd  di personalizzare elementi del prodotto che sono
tradizionalmente connessi alla brand identity. Considerando il caso di un
brand di massa - ovvero brand che sono particolarmente conosciuti dai
clienti —si ipotizza che la DbC e il brand possano coesistere, mentre la SbC e

il brand possano competere tra di loro e, quindi, non possano coesistere.

Considerando un brand di massa nei processi DbC e SbC, € possibile che, in
generale, i clienti valutino positivamente sia il modello di personalizzazione,
sia il brand. Da un lato, precedenti studi dimostrano che gli individui
preferiscono prodotti personalizzati anziché prodoftti standard. In effetti,
enframbi i modelli qui proposti (i.e., DbC e SbC), attraverso la selezione di
moduli e l'integrazione con segni e simboli, permettono di soddisfare le
preferenze dei clienti piu dei prodotti predefiniti dalle imprese (i.e.,

preference fit - Franke, Keinz, e Steger 2009; Franke, Schreier, e Kaiser 2010).
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Inolfre, entrambi i modelli di personalizzazione generano sensazioni di
realizzazione e orgoglio poiché i clienti sono consapevoli di essere i designer
dei loro prodotti ("I designed it myself" effect - Franke, Schreier, e Kaiser 2010).
Infine, le risposte dei clienti alla SbC, ma non alla DbC, sono attivate dal
potenziale di comunicazione esplicita di simboli personali, che ruota attorno
alla possibilitd di comunicare con una certa immediatezza la propria
identita. Dall’altro lato, la letteratura sul branding ha a lungo enfatizzato
come la presenza del brand sui prodotti determina un maggior valore per i
clienti rispetto a prodotti senza brand, poiché la marca fornisce benefici
funzionali ed emozionali (Aaker 1996; Keller 1993). Piu specificamente, le
marche forniscono informazioni immediate sulla qualita e affidabilitd del

prodotto, ma forniscono anche valore simbolico.

E' evidente che entrambi i modelli di personalizzazione proposti nel presente
capitolo (i.e., DbC e SbC) possano essere valutati positivamente dai clienti.
Sembra, pero, interessante indagare ulteriormente la relazione esistente tra i
modelli di personalizzazione e la marca poiché ci sono argomentazioni per
pensare che il brand possa favorire o meno la valutazione dei prodotti
personalizzati a seconda che i clienti siimpegnano in pratiche di DbC o SbC.
Come precedentemente accennato, la personalizzazione di elementi del
design e il brand operano a livelli differenti di comunicazione dell’identita.
Mentre la DbC consente ai clienti di manipolare gli elementi del prodotto e
di generare segnali sottili © meccanismi di comunicazione implicita (Berger e
Ward 2010; Han, Nunes, e Dreze 2010), il brand € un mezzo di comunicazione
esplicita degli obiettivi, dei valori e della personalita dei clienti (Aaker 1997;
Keller 1993). La DbC, quindi, e un brand di massa — ovvero, popolare fra i
clienti — dovrebbero essere complementari, o perlomeno non competere fra

loro nel processo di comunicazione dell’identita.

Ancora, la personalizzazione di elementi del design in prodotti che
presentfano una marca pud migliorare I meccanismo psicologico di
preference fit e la sensazione di realizzazione e orgoglio derivante dall’essere

il designer del prodotto. Considerando che la DbC e un brand di massa si
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riferiscono a livelli differenti di comunicazione dell'identita, il cliente ha
I'opportunita di adattare il design del prodotto al proprio sistema di
preferenze scegliendo elementi del prodotto che non interferiscono con |l
logo e vivendo le sensazioni positive associate alla consapevolezza di essere
il designer di un prodotto/brand ben conosciuto (Bendapudi e Leone, 2003;

Franke, Schreier e Kaiser, 2010).

La SbC, invece, permette ai clienti di creare un proprio brand che opera allo
stesso livello di comunicazione del brand di massa, ovvero in maniera
esplicita (Schau e Gilly, 2003; Berger e Heath, 2007). Un prodofto che
presenta la marca e viene personalizzato attraverso il processo della SbC
include due set di segni e simboli (un brand personale e uno di massa) che
possono competere per la comunicazione della propria identitd al mondo
circostante. In aggiunta, si potrebbe pensare che un brand personale,
composto da simboli scelti direttamente dal cliente, dovrebbe essere
relativamente piu congruente con il sé rispetto a un brand di massa e,
quindi, piu efficace nel comunicare esplicitamente la personalita e i valori

del cliente.

Nel presente lavoro viene adottata la prospettiva della teoria del
bilanciomento di Heider (1958) per analizzare la presenza simultanea sul
prodofto di simboli che competono nella comunicazione esplicita
dell'identita. In particolare, se I'associazione tra il soggetto A (i.e., il s€) e
I'oggetto B (i.e., il self brand) e piu forte dell’associazione tra il soggetto A
(i.e., il sé) e 'oggetto C (i.e., il brand di massa), allora il bilanciamento della
triade A-B-C e raggiunta decrementando l'intensita dell’associazione tra
I'oggetto B e C. Ci si aspetta, quindi, che la riduzione della coerenza tfra
segni e simboli personali (i.e., SbC) e segni e simboli di massa (i.e., i brand)
possa diminuire la reazione positiva dei clienti rispetto a prodotti di marca
personalizzati attraverso la SbC rispetto a prodotti di marca personalizzati
attraverso la DbC. Nell'ultimo caso, la presenza di due set di segni operanti a
livelli differenti di comunicazione dell'identitd non implica un effetto di

competizione tra di essi. Tale effetto € anche coerente con la letteratura sul
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co-branding (Park, Sung e Shocker, 1996; Simonin e Ruth, 1998), in cui si
afferma che maggiore fit tra i brand partner determina una valutazione piu
elevata per il prodotto cobranded. Una bassa congruenza tra i brand
partner rende il cliente confuso circa i simboli e i significati veicolati dal
prodofto riducendo, quindi, le risposte del cliente ad un determinato
prodoftto. Infine, in presenza di un brand di massa, la DbC e la SbC implicano
casi differenti in termini di competizione dello spazio sul prodotfto. Mentre la
DbC € basata sulla scelta di moduli entro uno spazio limitato del prodotto
(Pine, 1993; Randall, Terwiesch e Ulrich, 2005), la SbC comporta I'aggiunta di
alcuni contenuti al prodotto (Holt, 1995). Come conseguenza, la DbC e un
brand di massa possono coesistere senza generare competizione dovuta a
limiti di spazio, mentre la SbC e un brand di massa possono entrare in
conflitto con riferimento alla superficie da occupare sul prodotto. In sintesi, in
presenza di un brand di massa ci si aspetta che le risposte del consumatore
alla DbC siano piu positive di quelle alla SbC. In assenza di un brand di
massa, ci si aspefta che la SbC riceva migliori risposte da parte dei

consumatori rispetto alla DbC.

Mentre entrambi i modelli di personalizzazione attivano il preference fit e la
sensazione di realizzazione e di orgoglio di essere il designer del prodotto, la
SbC si caratterizza per un maggiore potenziale di comunicazione esplicita
dell'identita del consumatore rispetto alla DbC in assenza di marca. Si
sostiene che tale meccanismo € cruciale nel migliorare le risposte del cliente
alla SbC rispetto alla DbC, poiché la personalizzazione in generale piace ai
clienti che sono inclini a comunicare la loro identitd al mondo circostante. In
assenza di un brand di massa, un tale bisogno pud essere soddisfatto
attraverso il self brand. Ancora, la SbC comparata alla DbC implica
I'integrazione nei prodotti di simboli scelti dal cliente che si suppone mostrino
una certa coerenza con il proprio s& (Sirgy 1982). In assenza di brand,
dunque, i prodoftti SbC sono preferiti a prodotti DbC. Supporto preliminare a
tale affermazione puod essere rinvenuto nel lavoro di Franke et al. (2010).
Precisamente, gli autori in un loro studio mostrano che i partecipanti coinvolti

nella personalizzazione di orologi da polso (senza brand) manifestano
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risposte  migliori alla personalizzazione basata su immagini caricate
direttamente da loro rispetto alla personalizzazione basata sulla scelta
predefinita di moduli. In sintesi, in assenza di un brand di massa, si ipotizza
che le reazioni dei clienti alla SbC sono piu positive rispetto alla DbC.

Formalmente:

HI1: La presenza/assenza di un brand di massa influenza la

scelta del modello di personalizzazione.

Specificamente, in termini di scelta del consumatore, la presenza del brand
di massa favorisce la DbC rispetto alla SbC, mentre I'assenza di un brand di
massa favorisce la SbC rispetto alla DbC. Inolire, quando vengono
presentati differenti combinazioni di modelli di personalizzazione e vi e
presenza/assenza del brand di massa, si ipotizza che i clienti rispondono piu
positivamente (in fermini di atfteggiamenti, intenzione d’acquisto e
disponibilitad a pagare) alla DbC rispetto alla SbC per prodotfto di marca. Al
confrario, per prodoftti in assenza di marca, SbC riceve migliori risposte da

parte dei consumatori rispetto alla DbC. Formalmente:

H2: I modello di personalizzazione interagisce con il brand di
massa nel determinare: (a) I'atteggiamento nei confronti
de, (b) I'intenzione d’acquisto e (c) la disponibilita a

pagare per il prodotto.

Specificamente, in termini di atteggiamento dei clienti, la presenza del
brand di massa favorisce la DbC rispetto alla SbC, mentre I'assenza del

brand di massa favorisce la SbC rispetto alla DbC.

Come discusso in precedenza, per prodotti in presenza di marca, si ipotizza
che le reazioni dei clienti alla DbC siano migliori rispetto alla SbC, poiché in
quest'ultimo caso, due sistemi di simboli (i.e., il self brand e il mass brand)
possono competere come mezzo per la comunicazione esplicita della

propria identitd. Tale competizione puo, tuttavia, scomparire nel momento in
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cui i clienti apprezzano simultaneamente la presenza delle due forme di
brand, rendendo cosi nullo il vantaggio della DbC sulla SbC. In particolare, in
presenza di elevati livelli di congruenza tra il sé e un brand di massa, le due

forme di brand possono coesistere.

Adottando ancora una volta la prospettiva della teoria del bilanciamento di
Heider, si propone che se l'associazione tra il soggetto A (i.e., il self) e
I'oggetto B (i.e., il self brand) € positiva cosi come |'associazione tra il
soggetto A (i.e., il self) e I'oggetto C (i.e., il brand di massa), allora
I'associazione tra I'oggetto B e C sard positiva. La letteratura sul co-branding
(Park, Sung e Shocker, 1996; Simonin e Ruth, 1998) suggerisce che maggiore
e la coerenza fra brand partner, migliori reazioni da parte dei consumatori si
ottengono. In presenza di elevata congruenza tra self e brand di massa,
quindi, i simboli personali e i simboli legati al brand possono coesistere senza
generare un effetto di competizione. Si propone, dunque, che per prodotti
in presenza di marca, la congruenza tra self e brand di massa pud moderare
I'effetto del modello di personalizzazione sulle reazioni dei clienti. Tale
affermazione permette di ipotizzare una condizione limite in cui I'effetto del
modello di personalizzazione sulle reazioni dei clienti ha un comportamento

diverso rispetto a quello proposto nella precedente ipotesi. Formalmente:

H3: Per prodotti in presenza di brand, il modello di
personalizzazione interagisce con la congruenza fra il self
e il brand di massa determinando: (a) I'atteggiamento nei
confronti de, (b) l'intenzione d’acquisto e (c) la

disponibilita a pagare per il prodotto.
Specificamente, una maggiore congruenza tra il self e il brand di massa

neutralizza i vantaggi della DbC sulla SbC in termini di reazioni dei

consumatori.
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4.4. Obiettivi, disegno e risultati degli studi empirici

Al fine di sottoporre a test di verifica le ipotesi di ricerca precedentemente
presentate, sono stati condotti tre studi, di cui si presentano gli obiettivi, il

disegno diricerca e irisultati.

Studio 1

Il primo studio ha I'obiettivo di verificare I'ipotesi H1 ed € uno studio paper-
and-pencil. La variabile indipendente €& rappresentata  dalla
presenza/assenza del logo di un brand di massa sul prodotto, mentre la

variabile dipendente & stata misurata come la scelta tfra DbC e SbC.

Lo studio 1, cosi come gli altri studi, ha quale oggetto la personalizzazione di
t-shirt, che rappresenta una tipologia di prodotti particolarmente adeguata
per gli studi in materia (Franke, Schreier e Kaiser, 2010; Fuchs, Prandelli e
Schreier, 2010) e che, essendo spesso ufilizzate e consumate in pubblico,
assolvono al ruolo di comunicare aspetti della propria identita e personalita.
Ancora, le t-shirt sono disponibili sia con il brand sia senza il brand e
rappresentano una tipologia di prodotto ampiamente ufilizzata da studenti

universitari che costituiscono i campioni utilizzati per la raccolta dei dati.
Pre-test

Il brand di massa utilizzato nei vari studi € Adidas, che e stato selezionato in
seguito a una serie di pre-test. In un primo pre-test condotto su studenti
dell’Universita della Calabria (N=29, 48% donne, Mets = 23.03, SDets = 2.53), il
brand Adidas ha ricevuto punteggi abbastanza elevati (M = 5.93, SD = 1.33)
su un differenziale semantico a 7 punti che misura le percezioni dello status
di un brand di nicchia (punteggi bassi) vs. di massa (punteggi alti). | risultati
mostrano che non ci sono differenze significative fra rispondenti uomini e
donne (Muomini = 6.00; Mdonne = 5.86; ti27) = 0.28, ns). In un secondo pre-test
condotto su un campione simile (N = 60, 56% donne, Meta = 23.90, SDage =
2.27), Adidas ha ricevuto punteggi elevati (M = 6.30, SD = 1.17) su un
differenziale semantico a 7 punti che misura la consapevolezza di marca
(i.e., brand awareness - 1 = non lo conosco, 7 = lo conosco molto bene). |

risultati mostrano che non ci sono differenze significative tra rispondenti
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uomini e donne (Muomini = 6.46; Mdonne = 6.18; fs3) = 0.93, ns). Adidas, quindi,

sembra essere un ottimo brand di massa per testare le ipotesi diricerca.

Per operazionalizzare la DbC si &€ deciso di concentrasi su uno specifico
elemento del design, ovvero il colore, che € spesso proposto come attributo
personalizzabile e pud essere adattato sia per prodotti in presenza di brand
sia per prodoftti in assenza di brand (contrariomente ad aliri elementi del
design, come ad esempio, le fantasie specifiche di alcuni brand). La DbC,
quindi, & stata operazionalizzata come I'opportunita di scegliere tra differenti
colori di parti della t-shirt, quali il colletto, le maniche e la parte centrale
della maglia a sfondo bianco. La SbC, invece, e stata operazionalizzata
permettendo ai clienti di caricare e includere immagini e testi su una t-shirt

dalle stesse caratteristiche fisiche di quella utilizzata nella DbC.

In un terzo pre-test, condotto ancora una volta su studenti dell’Universita
della Calabria (N = 66, 57% donne, Meta = 22.28, SDets = 2.22), Qi partecipanti
sono state dapprima fornite alcune definizioni di DbC e SbC. In seguito, sono
stati forniti esempi visivi ai partecipanti, i quali hanno attribuito gli esempi
proposti ai due modelli di personalizzazione. Gli studenti hanno
correttamente classificato gli esempi nei due modelli di personalizzazione
(DbC: 63 classificazioni corrette; SbC: 65 classificazioni corrette — Il test chi-

quadrato sull'ipotesi di equi-distribuzione delle frequenze mostra un p < .01).
Procedura

| partecipanti dello studio 1 (N = 68, 56% donne, Mets = 23.79, SDeta = 2.30)
sono studenti universitari dell’Universita della Calabria che sono stati reclutati
in Biblioteca e invitati a prendere parte allo studio. | partecipanti, dapprima,
hanno letto una descrizione e, in seguito, hanno visto alcuni esempi di t-shirt
nella versione DbC (“Puoi scegliere il colore del colletto, delle maniche e
della parte centrale”) e nella versione SbC (“Puoi caricare e inserire
un'immagine o scrivere un testo sulla tua t-shirt”). Le t-shirt venivano mostrate
in due differenti versioni, ovvero, in assenza o presenza del logo Adidas (vedi
Figura 4.1). Per controllare potenziali bias, I'ordine in cui i due modelli sono

stati mostrati € stato controbilanciato.
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Figure 4.1 Stimoli per la DbC e la SbC (Studio 1)

Esempi di DbC nella condizione presenza Esempi di Dbc nella condizione assenza
della marca della marca
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Esempi di Sbc nella condizione presenza Esempi di Sbc nella condizione assenza
della marca della marca

| partecipanti sono stati assegnati casualmente a una delle quattro
condizioni oftenute incrociando il brand (assente vs. presente) e I'ordine
della presentazione (prima DbC vs. prima SbC). Ai partecipanti € stato
chiesto di indicare quale modello avrebbero scelto allo scopo di
personalizzare |la propria t-shirt e, in seguito, hanno espresso il loro genere,
I'etd ed eventuali opinioni o raccomandazioni rispetto allo studio a cui
hanno partecipato. Quest'ultima domanda serviva principalmente a capire

se i partecipanti avessero intuito lo scopo dello studio.

Risultati

La regressione logistica mostra che I'ordine di presentazione di DbC e SbC
non influenza né la scelta di personalizzazione (b = - .57, p > .10) né
interagisce con il brand nel determinare la scelta di personalizzazione (b =
.30, p > .10). E’ stato, quindi, possibile aggregare i dafi lungo la condizione
riguardante l'ordine di presentazione e risulta che I'effetto del brand
(assente = 0, presente = 1) sulla scelta tra i due modelli di personalizzazione
(DbC = 0, SbC = 1) e statisticamente significativo (b = - 1.61, p < .01). Tale
evidenza € anche confermata da un chi-quadrato significativo applicato
alla tabella di confingenza tra brand e scelta di personalizzazione (vedi
Figura 4.2 — x2p1) = 9.95, p < .01).
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Figure 4.2 Scelte tra la DbC e la SbC per t-shirt in presenza e assenza del brand (Studio

1)
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Quando ai partecipanti € stata presentata la t-shirt con la marca, la
maggioranza di essi ha scelto la DbC (23 vs.11 — x21) = 4.23, p < .05), mentre
la SbC e stata scelta principalmente quando la t-shirt non mostrava la
marca (24 vs. 10 —x2n) = 5.76, p < .05).

Nel prossimo studio, viene analizzato I'effetto dell’interazione tra il modello di
personalizzazione e il brand di massa su risposte atfitudinali dei clienti, allo
scopo di superare i limiti dello studio 1, che si basa principalmente su

comportamenti di scelta immaginari.

Studio 2

Nello studio 2, allo scopo di testare I'ipotesi H2a, € stato adottato un disegno
sperimentale 2 (modello di personalizzazione: DbC vs. SbC) * 2 (brand:
presente vs. assente) di tipo between-subjects. La variabile dipendente &
I'atteggiamento verso il prodotto personalizzato, mentre la manipolazione di

DbC e SbC e stata mantenuta costante, cosi come il brand utilizzato (i.e.,
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Adidas). Lo studio 2 e stato condotto utilizzando uno strumento web
interattivo che permette di personalizzare sia t-shirt con la marca Adidas, sia
t-shirt senza la marca, scegliendone i colori per il colletto, le maniche e la
parte centrale (i.e., DbC) oppure caricando un'immagine dal proprio
personal computer e aggiungendo una scritta sulla t-shirt (i.e., SbC).

Dopo il processo di personalizzazione, i partecipanti hanno risposto a un
breve questionario. Un ingegnere informatico ha creato lo strumento web
interattivo e ha incluso il questionario sulla base delle istruzioni fornite. Prima
di ufilizzare lo strumento, e stata condotta un’accurata fase di pre-testing in
modo da essere certi del corretto e appropriato funzionamento dello

strumento web interattivo.

Procedura

Allo studio 2 hanno partecipato studenti dell’Universita della Calabria (N =
83, 54% donne, Meta = 23.14, SDets = 2.74) che sono stati invitati a partecipare
all'esperimento durante alcune lezioni di Economia e Gestione delle

Imprese.

Nello specifico, un link diretto allo strumento web interattivo € stato
collocato sulla home page del gruppo di EGIL. Gli studenti che hanno
partecipato allo studio hanno preso parte a un'estrazione in cui potevano
vincere una t-shirt personalizzata. Cliccando sul link, i partecipanti erano
dapprima informati di partecipare ad un'esperienza di personalizzazione di
una t-shirt e in seguito che avrebbero dovuto compilare un breve
questionario. | partecipanti sono stati poi assegnati casualmente a una delle
quattro condizioni sperimentali ottenute incrociando i due modelli di
personalizzazione e la presenza o assenza del brand.

| partecipanti nella condizione DbC hanno letto le istruzioni su come
scegliere i colori per il colletto, le maniche e la parte centrale della t-shirt. Ad
essi era permesso di fare molteplici tentativi, prima di confermare
definitivamente e salvare la loro t-shirt personalizzata che € rimasta visibile
sullo schermo durante tutta la somministrazione del questionario. |

partecipanti nella condizione SbC hanno letto le istruzioni su come caricare
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un'immagine dal proprio computer (o da Internet) e come includere un
testo scegliendo fra diversi font e colori. | partecipanti, inoltre, hanno potuto
frascinare I'immagine e il testo in qualsiasi punto sulla t-shirt. Anche in questo
caso, hanno potuto tentare diverse combinazione prima di confermare e
salvare il design della t-shirt definitivo, che e rimasto visibile durante |l
processo di somministrazione del questionario. Le figure 4.3 e 4.4 mostrano
alcuni esempi di t-shirt personalizzate con lo strumento web interattivo che e

stato utilizzano anche nello studio 3.

Figure 4.3 Un esempio di DbC nello strumento web interattivo (Studi 2 e 3)
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Figure 4.4 Un esempio di SbC nello strumento web inferattivo (Studi 2 e 3)
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Dopo aver terminato con la personalizzazione della loro t-shirt, i partecipanti
hanno risposto ad alcune domande che misurano I'atteggiamento nei
confronti della t-shirt su una scala a 7 punti (“Quanto ti piace la t-shirt che
hai personalizzato?”, 1 = non mi piace per niente, 7 = mi piace moltissimo;
“Come valuti la t-shirt che hai personalizzatog”, 1 = molto male, 7 = molto
bene). Infine, i partecipanti hanno indicato il loro genere, I'etq, la loro email
ed e stato chiesto loro di indicare quale fosse I'obiettivo dello studio.

Nessuno dei partecipanti ha intuito il vero scopo dello studio.

Risultati

| due item usati per misurare I'atteggiamento sono stati aggregati (r = .77) in
un punteggio complessivo (M = 5.08, SD = 1.27), che rappresenta la variabile
dipendente dello studio per le analisi successive. In seguito, € stato condotto
un test per verificare I'esistenza di un “late response bias”. Regredendo
I'atteggiamento sul numero progressivo di osservazioni (in ordine temporale),
sul modello di personalizzazione (DbC = 0, SbC = 1), sul brand (assente = 0,
presente = 1) e tutte le possibili interazioni si dimostra che non vi sono effetti
significativi, suggerendo che il “lafte response bias” non rappresenta un

problema per le successive analisi.

L'’Anova 2 (modello di personalizzazione: DbC vs. SbC) * 2 (brand: presente
vs. assente) ha prodotto un'interazione significativa fra il modello di
personalizzazione e il brand (Fp.79) = 23.59, p < .001). Tutti gli altri effetti sono
non significativi (p > .05). | planned comparisons rivelano che, per prodotti in
presenza di marca, la DbC ha ricevuto punteggi dell’atteggiamento piu alfi
rispetto alla SbC (Aftitudepsc_adidas = 5.50; Attitudesbc_adidas = 4.73; F1,79) = 4.62,
p < .05), mentre per prodotti in assenza di marca, la SbC ha ricevuto
punteggi dell’atteggiamento piu alti rispetto alla DbC (Attitudepsc unbranded =
4.08; Aftitudespbc_unbrandead = 5.71; Fpz9) = 22.78, p < .001). Tali risultati sono
coerenti con l'ipotesi H2a. La figura 4.5 mostra come I'atteggiamento € una

funzione dell'interazione tra il modello di personalizzazione e il brand.
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Figure 4.5 Afteggiamento rispetto alla t-shirt personalizzata (Studio 2)
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Nel prossimo studio, I'obiettivo & di verificare se I'interazione tra il modello di
personalizzazione e il brand e presente anche per alire tipologie di variabili
dipendenti, come ad esempio, l'intenzione d’acquisto e la disponibilitd a
pagare. Ancora, nello studio 3 viene analizzato il meccanismo sottostante
I'effetto del modello di personalizzazione sull’atteggiamento per il prodotto
personalizzato in presenza o assenza di marca. Infine, viene sottoposta a test
di verifica I'ipotesi H3 che rappresenta la condizione in cui la competizione

tra simboli personali (i.e., SbC) e simboli di massa (i.e., DbC) scompare.

Studio 3
Lo studio 3 e stato condotto per testare le ipotesi H2b, H2c e H3. Il disegno di
ricerca e simile a quello utilizzato nello studio 2 e lo stesso strumento web

interattivo & stato utilizzato nel presente studio per la raccolta dei dati.

E' stato nuovamente adottato un disegno sperimentale 2 (modello di
personalizzazione: DbC vs. SbC) * 2 (brand: assente vs. presente) di tipo
between-subjects, in cui le variabili dipendenti misurate  sono
I'atteggiamento verso il prodotto personalizzato, I'intenzione di acquisto e la
disponibilitd a pagare. Il questionario, quindi, € stato adattato attraverso

I'aggiunta di altre due variabili dipendenti. Inoltre, sono state aggiunte le
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variabili di processo che sono ipotizzate mediare I'effetto del modello di

personalizzazione per prodotti in assenza o presenza del brand.

Nello specifico, sono stati raccolti dati sul preference fit, sull'effetto “I
designed it myself” (Franke, Schreier e Kaiser, 2010), e sul potenziale di
comunicare esplicitamente la propria identita. Infine, € stato misurato |l

livello di congruenza fra il self e il brand Adidas.

Procedura
| partecipanti (N = 105, 63% donne, Meta = 24.21, SDets = 2.16) sono studenti
della laurea specialistica dell’Universita della Calabria che sono stati invitati

a prendere parte allo studio durante alcune lezioni dei corsi di Marketing.

Un link allo strumento web interattivo € stato collocato sulla home page del
sito di EGI e gli studenti che hanno partecipato hanno avuto I'opportunita di
partecipare all'estrazione di una t-shirt personalizzata. | partecipanti sono
stati assegnati casualmente a una delle quattro condizioni sperimentali
ottenute incrociando i due modelli di personalizzazione e la
presenza/assenza del brand. La procedura web € uguale a quella utilizzata
nello studio 2. In particolare, dopo aver terminato la personalizzazione della
t-shirt, ai partecipanti € stato chiesto di rispondere a due items che
misuravano |I'atteggiamento su una scala a 7 punti (r = .83). Inolire, i soggetti
hanno fornito una valutazione su una scala a 7 punti dell’intenzione ad
acquistare il prodotto personalizzato (“Con quale probabilita acquisteresti la
f-shirt che ha personalizzato?”, 1 = molto improbabile, 7 = molto probabile) e
hanno indicato la loro disponibilitd a pagare per la t-shirt personalizzata. E’
stata utilizzata una domanda a risposta aperta (“Quanto saresti disposto a
pagare, in euro, per la t-shirt che hai personalizzato?”), che come item € piu
semplice rispetto a misure di disponibilitd a pagare basate su incentivi o su
aste. Inoltre, € stato dimostrato che domande a risposte aperte di
disponibilitd a pagare performano in maniera simile ad item basati sugli
incentivi nel descrivere le curve di prezzo e di domanda (Miller, Hofstetter,

Krohmer e Zhang, 2011).
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| partecipanti, successivamente, hanno risposto a tre item su una scala a 7
punti (1 = decisamente in disaccordo, 7 = decisamente d'accordo) che
misurano il preference fit (“Il design della mia t-shirt € grandioso”), I'effetto "I
designed it myself” ("Guardando alla t-shirt che ho personalizzato, mi sento
orgoglioso”), e il potenziale di comunicazione esplicita dell'identita (“La 1-
shirt che ho personalizzato comunica chiaramente le mie idee e i miei
simboli”). E' stata poi misurata la congruenza tra il self e il brand chiedendo
ai partecipanti di indicare la misura in cui il brand Adidas € in grado di
comunicare la loro personalita e iloro valori (scala a 7 punti, 1 = per niente, 7
= moltissimo). Dopo aver risposto a tutte le domande del questionario, i
partecipanti hanno fornito il genere, I'etd, la loro email e risposto alla
domanda sull’obiettivo dello studio. Di nuovo, nessun partecipante ha intuito

il vero scopo dello studio.

Risultati

Prima di condurre le analisi principali, € stato realizzato un test per verificare
I'esistenza di un “late response bias”. Regredendo [|'atteggiamento,
I'intenzione d’acquisto e la disponibilitd a pagare per il prodotto sul numero
progressivo di osservazioni (in  ordine temporale), sul modello di
personalizzazione (DbC = 0, SbC = 1), sul brand (assente = 0, presente = 1) e
tutte le possibili interazioni si dimostra che non vi sono effetti significativi,
suggerendo che il “late response bias” non rappresenta un problema per le
successive andalisi.

Coerentemente con la concettualizzazione proposta, la DbC e la SbC
mostrano punteggi simili con riferimento al preference fit e all’effetto I
designed it myself” (PreferenceFitpoc = 3.49; PreferenceFitsoc = 3.44; tpos) = .16,
p > .10; DesignedItMyselfpoc = 3.51; DesignedltMyselfsoc = 3.63; tnos) = - .34, p >
.10) e la SbC mostra un maggiore potenziale di comunicazione esplicita
dell'identitd personale rispetto alla DbC (IDCommunicationobe = 3.77;

IDCommunicationssc = 5.96; tos) = - 7.04, p <.001).

Per testare l'ipotesi H2, sono state condotte una serie di ANOVA separate

(applicare la MANOVA non cambia le conclusioni stafistiche) per le tre
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variabili dipendenti. L'ANOVA 2*2 sull’atteggiomento mostra un'interazione
significativa fra il modello di personalizzazione e il brand (Fi1,101) = 30.60, p <
.001). Gli effetti diretti sono entrambi non significativi (p > .05). | planned
comparisons rivelano che per la t-shirt in presenza di marca, la DbC riceve
punteggi piu elevati rispetto alla SbC (Atfitudeopbc adides =  5.46;
Attitudesbc_adidas = 4.25; Fi101) = 15.40, p < .001), mentre per la t-shirt in assenza
di marca, la SbC riceve punteggi piu elevati rispetto alla DbC
(Attitudepbc_unbranded = 4.50; Attitudesbc_unbranded = 5.69; f1,101) = 15.20, p < .001).
L'ANOVA 2*2 sull'intenzione di acquisto mostra anch’essa un’interazione
significativa fra il modello di personalizzazione e il brand (Fp1i01) = 22.10, p <
.001). Gli effetti diretti sono entrambi non significativi (o > .05). | planned
comparisons rivelano che per la t-shirt in presenza di marca, la DbC ha una
probabilitd di acquisto maggiore rispetto alla SbC (Intentionobc_adidas = 5.27;
Intentionsoc_adidas = 4.23; r10n= 5.97, p < .05), mentre per t-shirt in assenza di
marca, la SbC mostra una probabilitd di acquisto maggiore rispetto alla
DbC (Intentionobc_unbranded = 4.11; Intentionssc_unbranded = 5.88; Fu101)= 17.75, p <
.001).

Infine  un’ANOVA 2*2 sulla disponibilitd a pagare mostra interazioni
significative tra il modello di personalizzazione e il brand (Fp10m) = 18.03, p <
.001). Gli effetti diretti sono entrambi non significativi (p > .05). | planned
comparisons rivelano che, per t-shirt in presenza di marca, i partecipanti
sono disposti a pagare di piu per la DbC invece che per la SbC (WTPobc_adidas
= 21.77; WTPsbc_adidas = 11.54; Fiii0m) = 13.21, p < .001), mentre per t-shirt in
assenza di marca, i partecipanti sono disposti a pagare di piu per la SbC che
per la DbC (WTPobc_unbranded = 11.52; WTPsbc_unbranded = 18.12; Fi101) = 5.59, p <
.05). Tali risultati forniscono ulteriore supporto per I'ipotesi H2a e sono anche

coerenti con le ipotesi H2b e H2c.

Analisi di mediazione
Sulla base della concettualizzazione fornite precedentemente e le ricerche
condotte da alcuni autori (Franke, Schreier e Kaiser, 2010), ci si aspetta che

la maggiore preferenza per la DbC in presenza della marca sia guidata dal
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preference fit e dall’effetto "I designed it myself”, ma non dal potenziale di
comunicazione esplicita dell’identita personale. Al contrario, ci si aspetta
che la maggiore preferenza per la SbC in assenza della marca & guidata dal

potenziale di comunicazione esplicita dell’'identitd.

Nel modello di mediazione, la variabile dipendente principale che viene
considerata € I'afteggiamento nei confronti del prodotto personalizzato.
Considerando che il modello include molteplici mediatori € una variabile di
moderazione (i.e., il brand), i SEM multi gruppo (Steenkamp e Baumgartner,
1998) rappresentano |'approccio migliore per I'analisi dei dati. Inoltre,
I'utilizzo dei SEM permette di confrollare le covarianze tra i tre mediatori e,

quindi, di ottenere stime affidabili degli specifici effetti di mediazione.

La Figura 4.6 mostra i risultati dell’analisi e la rappresentazione grafica del
modello conceftuale stimato. Inoltre, I modello include [I'effetto
dell'afteggiamento sull'intenzione d'acquisto per due diverse ragioni.
Innanzitutto, la relazione tra atteggiamento e intenzione d’'acquisto &
coerente con la teoria dell’atteggiamento (Fishbein e Ajzen, 1975). In
secondo luogo, aggiungere un ulteriore costrutto al modello di mediazione
permette di confrontare modelli nested senza il rischio di incorrere in un

modello pienamente identificato (i.e., con nessun grado di libertd).

Figura 4.6 Modello di mediazione multi gruppo (Studio 3)
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Model fit: x211)=17.15, p > .10, CFl = .98, Test fit (RMSEA <.05): p = .21

Note 1: * p < .01, * p < .05.

Note 2: Stime non standardizzate per il gruppo presenza della marca sono riportare
in grassetto. Stime non standardizzate per il gruppo assenza della marca
sono riportate in corsivo.

Note 3: Sebbene non vengono riportati nel path diagram, le covarianze fra i tre
mediatori sono state stimate (e quindi tenute sotto controllo).

Il modello di mediazione pieno in entrambi li gruppi mostra un fit accettabile
(x202) = 21.88, p < .05, CFl = .97). In seguito, & stato stimato un modello di
mediazione parziale nel gruppo in cui la marca e presente. Un significativo
miglioramento del model fit € stato trovato (Ax?n) = 4.72, p < .05), cosi come
un significativo effetto diretto del modello di personalizzazione
sull’atteggiamento (b = - .75, p < .05). Infine, i modello di mediazione
parziale € stato stimato anche nel gruppo in assenza del brand e non e stato
frovato un significativo miglioramento del model fit (Ax?n) = 3.01, ns). Le
indicazioni preliminari, quindi, supportano il modello di mediazione parziale
nel gruppo in presenza di marca e il modello di mediazione completo per il
gruppo in assenza di marca, che ha prodotto un oftimo fit (x2p1y=17.15, p >
.10, CFI = .98).

In seguito, sono stati testati gli effetti indiretti del modello di personalizzazione
sull’atteggiamento verso il prodotto personalizzato. Un effetto indiretto e
rappresentato da un termine moltiplicativo (in X =M =Y, € I'effetto di X su M
molfiplicato I'effetto di M su Y), che segue una distribuzione asimmetrica. Le
procedure standard per testare gli effetti indiretti (e.g., Sobel test) assumono
distribuzioni asimmetriche e possono per questo motivo generare distorsioni
nei risultati e nelle conclusioni. Per superare tale limite delle procedure
standard, € stata applicata la procedura di McKinnon (2008) per stimare
correttamente la significativita di tali test. MacKinnon suggerisce di calcolare
il 95% degli intervalli di confidenza asimmetrici per ciascun effetto indiretto
attraverso il software PRODCLIN (disponibile all’indirizzo

http://www.public.asu.edu/~davidpm/ripl/Prodclin/). La tabella 4.2 sintetizza

i risultati riguardanti i test sugli effetti indiretti.

177



Tabella 4.2 Test degli effetti indiretti (Studio 3)

Gruppo presenza della marca

95% Intervallo di confidenza
Effetto indiretto asimmetrico
Limite inferiore Limite superiore

Effetto indiretto specifico Significativita

(a=.05)

Modello di personalizzazione >

Preference fit > Atteggiamento -.28 - .69 - .01 N

Modello di personalizzazione > |
designed it myself > - .26 - .64 -.02 J
Afteggiamento

Modello di personalizzazione >
Potenziale di comunicazione > .08 -.16 37 X
Atteggiamento

Gruppo assenza della marca

95% Intervallo di confidenza
Effetto indiretto asimmetrico
Limite inferiore Limite superiore

Effetto indiretto specifico Significativita

(a=.05)

Modello di personalizzazione >

Preference fit > Atteggiamento 43 08 92 v

Modello di personalizzazione > |
designed it myself > -.01 -.37 .33 X
Afteggiamento

Modello di personalizzazione >
Potenziale di comunicazione > .52 13 95 J
Afteggiamento

Come atteso, l'effetto dell’atteggiamento sull’intenzione di acquisto e
positivo e significativo sia per il gruppo in presenza di marca, sia per il gruppo

in assenza di marca.

Per il gruppo in presenza di marca, risulta che il modello di personalizzazione
(DbC =0, SbC = 1) ha un effetto negativo sul preference fit (b =-1.15, p <
.01), che a sua volta influenza positivamente I'atteggiomento (b = .24, p <
.05). Cio significa che la DbC genera un atteggiamento piu favorevole
rispetto alla SbC in parte grazie al preference fit. Questo specifico effetto
indiretto e significativo (il 95% dell’intervallo di confidenza asimmetrico non
include lo zero). | risultati mostrano che il modello di personalizzazione ha un
effetto negativo sull’effetto "I designed it myself” (b =-1.19, p < .05), che a
sua volta influenza positivamente I'atteggiamento (b = .22, p < .05). Cio
significa che la DbC genera un atteggiamento piu favorevole della SbC in

parte grazie alla sensazione di orgoglio provata per essere il designer del
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prodotto. Tale effetto indiretto e significativo (I 95% dell'intervallo di

confidenza asimmetrico non include lo zero).

Infine, i risultati mostrano un effetto positivo del modello di personalizzazione
sul potenziale di comunicazione esplicita dell’identita (b = 1.27, p < .01), che
perd non ha un effetto sull’atteggiamento (b = .06, ns). Cio significa che la
SbC genera un potenziale di comunicazione dell’identitd maggiore rispetto
alla DbC anche per prodotti in presenza di marca (tuttavia, con una minore
intensita rispetto a prodotti in assenza di marca — Ax? 1) = 8.87, p < .01), ma
tale meccanismo non porta a un incremento nell’atteggiamento. Infatti, tale
effetto indiretto non € significativo (il 95% dell'intervallo di confidenza

asimmetrico include lo zero).

Per il gruppo in assenza di marca, i risultati mostrano un effetto positivo del
modello di personalizzazione sul preference fit (b = 1.03, p < .01), che a sua
volta influenza positivamente I'atteggiamento (b = .42, p < .01). Cio significa
che la SbC genera un piu elevato atteggiamento rispetto alla DbC
attraverso il preference fit. Tale effetto indiretto e significativo (il 95%

dell’intervallo di confidenza asimmetrico non include lo zero).

| risultati mostrano un effetto positivo del modello di personalizzazione
sull'effetto “I designed it myself” (b = 1.40, p < .01), che perd non ha un
effetto sull’atteggiamento (b = - .01, ns). Cio significa che la SbC genera
sensazioni di orgoglio derivanti dall’essere il designer del prodotto maggiori
rispetto alla DbC, ma tale meccanismo non porta ad un atteggiamento piu
positivo. Infatti, questo effetto indiretto non € significativo (il 95%
dell'intervallo di confidenza asimmetrico include lo zero). Infine, il modello di
personalizzazione ha un effetto positivo sul potenziale di comunicazione
esplicita dell'identita (b = 3.08, p < .01), che a sua volta influenza
positivamente I'atteggiamento (b = .17, p < .01). Cio significa che la SbC
genera un afteggiamento piu positivo della DbC attraverso il potenziale di
comunicazione dell'identitd. Questo effetto indiretto € significativo (il 95%

dell’intervallo di confidenza asimmetrico non include lo zero).
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Analisi di moderazione: il ruolo della congruenza tra il self e il brand di massa

Per ftestare lipotesi H3, sono stati selezionati i dati riguardanti la
personalizzazione di t-shirt in presenza di marca per le quali & possibile che
due sistemi di simboli (self e brand di massa) sono presenti sul prodotto. E’
stata condotta un’analisi di regressione per ogni variabile dipendente
misurata nello studio 3. Le variabili indipendenti sono il modello di
personalizzazione (DbC = 0, SbC = 1), la congruenza tra il self e il brand e la
loro interazione (Aiken e West, 1991). Ci si aspetta che, per prodotti in
presenza di marca, I'effetto negativo del modello di personalizzazione (i.e.,
la DbC e preferita alla SbC) scompare quando la congruenza tra self e
brand e alta. In aggiunta, per testare l'interazione fra iI modello di
personalizzazione e congruenza, € stata ufilizzata una spotlight analysis
(Hayes e Matthes, 2009) per ogni modello di regressione, allo scopo di
verificare come I'effetto del modello di personalizzazione cambia con basso
(i.e., Mean - 1SD), medio (i.e., Mean) e elevato (i.e., Mean + 1SD) livello di

congruenza. La tabella 4.3 presenta una sintesi dei risultati.

Tabella 4.3 Analisi di moderazione per i prodotti con la marca (Studio 3)

Effetto del modello di personalizzazione per differenti
livelli di congruenza tra self e brand
Variabile Stima dell'interazione
dipendente (se) Basso (Media - . Alto (Media +
i Media: X
1SD): 388 1SD):
2.24 ) 5.53
* _ *x _ ok _
Atteggiamento A7* (19) 1.89** (.44) 1.12** (.31) .36 (.44)
Intenzione . .
d'acquisto .30 (.24) 1.41* (.55) 91% (.39) 41 (.55)
Disponibilita o 2.67 (1.86) 1444 (429) | -10.05* (3.02) - 5.67 (4.29)
pagare

Nel modello con I'atteggiamento e stato trovato un effetto negativo

(afteso) del modello di personalizzazione (b = - 2.93, p <.001), un effetto non

180




significativo della congruenza tra self e brand (b = .01, ns) e un'interazione
significativa (b = .47, p < .05). Una spotlight analysis dell'interazione mostra
che sia con un basso sia con un medio livello della congruenza tra self e
brand, I'effetto del modello di personalizzazione ha un effetto negativo
sull’atteggiamento (bsassacongruenza = - 1.89, p < .01; bmediacongruenza = - 1.12, p <
.01), che significa che la DbC produce un atteggiamento piu elevato della
SbC. Con elevati livelli di congruenza tra self e brand, comunque, I'effetto
del modello di personalizzazione sull' atteggiamento diventa non significativo
(b =-.36, p>.10), che indica che la DbC e la SbC sono valutate in maniera

simile. Tale evidenza supporta I'ipotesi H3a.

Nel modello dell’'intenzione ad acquistare e stato trovato un effetto negativo
del modello di personalizzazione (b = - 2.08, p < .05), un effetto non
significativo della congruenza fra self e brand (b = .18, ns) e un'interazione
non significativa (b = .30, ns). La conduzione di una spoflight analysis
dell’interazione, pero, ha frovato il pattern atteso per I'effetto riguardante |l
modello di personalizzazione: sia con un livello basso sia con un livello medio
di congruenza tra self e brand, I'effetfto del modello di personalizzazione
sull'intenzione di acquisto € negativo (bgassacongruenza = - 1.41, p < .05;
bmediacongruenza = - .91, p < .05), che indica che la DbC genera un'intenzione di
acquisto maggiore rispetto alla SbC. Con elevati livelli di congruenza tra self
e brand, I'effetto del modello di personalizzazione sull'intenzione d'acquisto
non ¢ significativo (b = - .41, ns), che indica che la DbC e la SbC producono
intenzioni di acquisto similari. Sebbene tale evidenza non fornisce supporto
completo per l'ipotesi H3b, I'analisi condotta mostra un pattern di risultafi

che & coerente con le ipotesi diricerca.

Similarmente, gli stessi risultati sono stati frovati nel modello concernente la
disponibilitd a pagare, che mostra un effetto negativo del modello di
personalizzazione (b = - 20.44, p < .05), un effetto non significativo della
congruenza tra self e brand (b = - .88, ns) e un’interazione non significativa
(b = 2.67, ns). Con la spotlight analysis delle interazioni, pero, € possibile

trovare il pattern ipotizzato per I'effetto del modello di personalizzazione: con
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una basso o medio livello di congruenza tra self e brand, I'effetto del
modello di personalizzazione sulla disponibilitd a pagare € negativo
(bBassacongruenza = -14.44, p < .01; bmediacongruenza = - 10.05, p < .01), che indica
che la DbC genera una disponibilitd a pagare maggiore della SbC. Con
elevati livelli di congruenza tra self e brand, I'effetto del modello di
personalizzazione sulla disponibilitd a pagare diventa non significativo (b = -
5.67, ns), che indica che la DbC e la SbC producono disponibilitd a pagare
similari. Tale evidenza non fornisce supporto per l'ipotesi H3c. Tuttavia, le

evidenze sembrano essere consistenti con la concettualizzazione proposta.

4.5. Discussione generale sui risultati degli studi empirici

| risultati dello studio 1 forniscono supporto per l'ipotesi H1 e suggeriscono
che dli individui quando hanno la possibilita di scegliere I'approccio di
personalizzazione preferito, tendono ad associare la DbC ai prodotti di
marca e la SbC a prodoftti senza marca. Tale evidenza € dovuta, da un lato,
alla maggiore complementarietd che caratterizza la personalizzazione di
elementi del design e un brand di massa in fermini di comunicazione
dell'identita e, dall’altro lato, alla potenziale competizione tra segni e simboli

personali e brand di massa.

| risultati dello studio 2 forniscono supporto all’ipotesi H2a. L'atteggiamento
per il prodotto personalizzato dipende dall'interazione fra il modello di
personalizzazione (DbC vs. SbC) e il brand di massa (presente vs assente).

In presenza di brand, le risposte attitudinali dei clienti alla t-shirt DbC sono piu
alte rispetto alle risposte circa la t-shirt SbC. In assenza di brand, le risposte
attitudinali dei clienti alla t-shirt SbC sono piu alte rispetto alle risposte circa la
t-shirt DbC. Lo studio 2 aumenta la vdaliditad della concettualizzazione
proposta in quanto lo strumento web interattivo assicura un elevato livello di

realismo delle scelte poste in essere dai partecipanti.

Lo studio 3 fornisce ulteriore supporto all’idea che le valutazioni di DbC e

SbC dipendono dalla presenza/assenza del brand sul prodotto. Ancora, lo
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studio 3 ha permesso di estendere le evidenze dello studio 2 considerando,
oltre che I'atteggiamento, I'intenzione d’'acquisto e la disponibilitd a pagare
per il prodotto personalizzato come variabili dipendenti.

Sono state trovate le seguenti evidenze empiriche: 1) per prodoftti in
presenza di brand, la DbC genera migliori reazioni da parte dei clienti
rispetto alla SbC e 2) per prodotti in assenza di brand, la SbC genera migliori
reazioni dei consumatori rispetto alla DbC.

Lo studio 3, inoltre, offre supporto generale per i meccanismi che guidano
I'effetto del modelli di personalizzazione per prodotti in presenza o assenza
del brand. Coerentemente con precedenti studi (Franke, Schreier e Kaiser,
2010), I'apprezzamento per la DbC € (parzialmente) mediato dal preference
fit e dal’effetto “I designed it myself’”, ma non dal potenziale di
comunicazione (esplicita) dell'identita. L'apprezzamento per la SbC, invece,
e mediato dal potenziale di comunicazione dell'identita e dal preference fit.
Non sono state ftrovate evidenze empiriche per quanto riguarda la
mediazione dell’effetto “I designed it myself”. Tale risultato potrebbe essere
dovuta al ruolo dominante di mediazione del potenziale di comunicazione

dell'identita per t-shirt in assenza del brand.

Lo studio 3 e stato anche realizzato allo scopo di testare la condizione in cui
I'effetto di competizione tra self brand (i.e., SbC) e mass brand (i.e., DbC)
scompare. | risultati di un’analisi di moderazione suggeriscono che, infatti, |l
vantaggio della DbC sulla SbC per prodotti con il brand scompare se |l
brand € percepito essere altamente congruente con il self. Tale idea e
supportata nel modello dell’atteggiamento dal termine di interazione
continuo e dalla spotlight analysis, che sottolineano come I'effetto negativo
del modello di personalizzazione (i.e., DbC preferito alla SbC) tiene solo nel
Caso in cui vi € un basso e medio livello di congruenza tra self e brand,
mentre diventa non significativo quando vi € un elevato livello di
congruenza.

Le stesse evidenze sono state riscontrate per iI modello che considera

I'intenzione d’acquisto e la disponibilitd a pagare come variabili dipendenti.
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Capitolo 5
Contributo della ricerca, implicazioni per il management e

direzioni per la ricerca futura

5.1 Infroduzione

La personalizzazione dei prodotti € un fenomeno che, soprattutto negli ultimi
anni, si € diffuso considerevolmente. Come dimostrato da alcuni siti web, ad
esempio, configurator-database.com e milkorsugar.com, centincia di
imprese propongono ai clienti offerte personalizzate in un numero sempre
crescente di categorie di prodotto. Tali imprese consentono ai loro clienti di
definire le caratteristiche del prodotto (e.g., elementi del design), allo scopo
di differenziare la loro offerta da quella dei principali concorrenti e, quindi, di
ottenere un premium price (Wind e Rangaswamy, 2001; Prahalad e
Ramaswamy, 2004).

Attraverso lo sviluppo delle ICT e la nascita di siti web interaftivi e di
simulatori, i clienti possono manipolare in tempo reale le caratteristiche del
prodotto, quali i colori delle parti componenti, le fantasie, le immagini e i
testi, che tradizionalmente sono elementi legati all’identita di marca (Keller,
1993). Tale processo e supportato dalla possibilita di effettuare infiniti tentativi
allo scopo di ottenere il prodotto che piu si adatta alle specifiche esigenze
dei consumatori. Il crescente coinvolgimento del cliente nella creazione dei
prodofti e di un sistema di significati rappresenta il punto centrale del

presente lavoro. In particolare, ci si propone di analizzare l'interazione tra
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personalizzazione e marca nelle valutazioni dei consumatori e, quindi, cCi si
chiede come le imprese debbano gestire la personalizzazione in assenza o
presenza del logo di un brand. Ovvero, imprese con un'immagine di marca
molto forte devono limitare i clienti nella creazione di un proprio sistema di
simboli durante il processo di personalizzazione del prodotto? Tali imprese
devono indurre i clienti ad utilizzare elementi del design predefiniti
dall'azienda stessa anziché permettere loro di utilizzare proprie immagini o
testi per affermare la propria identita? E, invece, le imprese che non hanno
un'immagine di marca aoffermata? Devono queste aziende investire
maggiormente nella personalizzazione attraverso segni e simboli del

consumatore?

La letteratura di marketing offre alcune indicazioni circa gli atteggiamenti e i
comportamenti dei clienti rispetto ad imprese che offrono la possibilitd di
modificare elementi del prodotto atftraverso la personalizzazione (e.g.,
Berthon, Pitt, McCarthy e Kates, 2007), mentre non esiste un'accurata
trattazione delle risposte dei consumatori quando il prodotto oggetto della
personalizzazione mostra o meno il logo di un brand. Tale lacuna in
letteratura necessita di essere colmata, in quanto le imprese assumono le
loro decisioni sulla personalizzazione e sul brand in funzione delle reazioni
attitudinali e comportamentali dei clienti. A tal proposito, sia nella letteratura
sulla personalizzazione (e.g., Franke et al., 2010), sia nella letteratura sul
brand (e.g., Keller, 1993) ci sono chiare evidenze empiriche che dimostrano
atteggiamenti favorevoli da parte dei clienti rispetto a questi due elementi di
marketing. Ma cosa accade quando la personalizzazione e il brand sono
presenti simulfaneamente? Si potrebbe pensare a un effetto sinergico della
personalizzazione e del brand che potrebbe condurre a valutazioni da parte
dei clienti ancora piu positive? Oppure, vi sono argomentazioni che lasciano
pensare che, se congiuntamente presenti, i due elementi possono avere

effettiinaspettati e indesiderati sulle valutazioni dei clienti?

Allo scopo di fornire una risposta a tali interrogativi, sono stati analizzati i

contributi in letteratura riguardanti gli studi sulle personalizzazione delle
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offerte (capitolo 1) e la gestione del brand (capitolo 2) nella prospettiva dei
consumatori. Nello specifico, nel capitolo 1 e stata condotta una rassegna
della lefteratura sui modelli di personalizzazione storici (e.g., mass
customization) e quelli piu recenti e innovativi (e.g., co-creation) ed e stata
infrodotta un approccio alla personalizzazione che non ha ricevuto
adeguata attenzione da parte degli studiosi di  marketing: la
personalizzazione attraverso segni e simboli del consumatore (o Symbol-
based customization). Nel secondo capitolo, € stata condotta una rassegna
riguardante I'identitd, il concetto di sé e la personalita del consumatore, il
brand e la personalitd ad esso associata e la comunicazione implicita ed
esplicita che pud essere attivata attraverso I'acquisto, il consumo o
I'esibizione di alcuni prodotfti o marche. Nel terzo capitolo, sulla base
dell'intensitd con cui si presenta la personalizzazione aftraverso segni e
simboli del cliente (bassa vs. elevata) e la modalitd di comunicazione del
brand (implicita vs. esplicita), sono stati presentati quattro casi studio di cui si
analizza il processo di personalizzazione e la gestione del brand nell’ambito
delle politiche di customization. Nel quarto capitolo, infine, sono stati definiti
due modelli di personalizzazione: la Design-based Customization (DbC) e la
Symbol-based Customization (SbC). Nel primo caso (i.e., DbC), il cliente
seleziona e combina moduli di prodotto fino ad ottenere la configurazione
che maggiormente si adatta alle sue specifiche esigenze. Nel secondo caso
(i.,e., SbC), il cliente include segni e simboli personali per creare un prodotto
altamente differenziato. Questi due processi di personalizzazione vengono
utilizzati per proporre un modello concettuale concernente l'interazione che
si verifica tra i due approcci e un brand di massa. Nello stesso capitolo sono
stati presentati il design della ricerca, la procedura di raccolta dei dati e i
risultati. Nello specifico, sono stati condotti tre studi sperimentali allo scopo di
softoporre a test di verifica il modello concettuale e le ipotesi di ricerca. Tali
studi  sperimentali, realizzati sia paper-and-pencil sia attraverso uno
sfrumento web interattivo — che ha assicurato maggiore realismo durante il
processo di personalizzazione — hanno generalmente supportato le ipotesi di
ricerca. Piu specificamente, e stato dimostrato che: 1) gli individui

preferiscono la DbC per prodotti in presenza di marca, mentre preferiscono
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la SbC per prodoftti in assenza di marca; 2) per prodoftti in presenza di marca,
I'atteggiamento, I'intenzione di acquisto e la disponibilitd a pagare sono
maggiori per la DbC rispetto alla SbC, mentre per prodotti in assenza di
marca si ha l'effetto opposto; 3) per prodofti in presenza di marca, il
vantaggio della DbC sulla SbC tende a scomparire quando la congruenza
tra il self e il brand € elevata. Inoltre, si dimostra che per prodotti in presenza
di marca, un atteggiamento positivo rispetto alla DbC e parzialmente
mediato dal preference fit e I'effetto “I designed it myself’; mentre in
assenza della marca, I'atteggiomento positivo verso la SbC e

principalmente guidato dal potenziale di comunicazione dell’identita.

Nel paragrafo 5.2 di questo capitolo, vengono presentati i principali
conftributi alla letteratura di marketing che il presente lavoro si propone di
fornire. Piu specificamente, si fa riferimento: i) alla distinzione fra
personalizzazione basata su  componenti del prodofto (DbC) e
personalizzazione basata sui segni e simboli dei clienti (SbC) e ii) agli
elementi principali che caratterizzano il modello concettuale e le ipotesi di
ricerca sull’'interazione tra i modelli di personalizzazione e il brand.

Nel paragrafo 5.3, vengono fornite una serie di raccomandazioni per |l
management dei processi di personalizzazione. Nella fattispecie, grazie a
un'analisi preliminare delle informazioni contenute in un portale (i.e.,
milkorsugar.com) e le evidenze ottenute nella parte empirica del presente
lavoro, si forniscono interessanti suggerimenti ai manager per ottimizzare gli
investimenti in processi di personalizzazione e gestione del brand.

Nel paragrafo 5.4, vengono illustrati i limiti degli studi presentati e le direzioni
per la ricerca futura in ambito di personalizzazione e differenziazione
dell’offerta. Nello specifico, lo stimolo sperimentale per la costruzione delle
condizioni & rappresentato da t-shirt, ma sarebbe interessante utilizzare
prodotti appartenenti ad alire categorie per garantire la generalizzabilita
dei risultati. Inolire, in realtd la DbC e la SbC possono essere presenti
congiuntamente sui siti web. Per tale ragione potrebbe essere interessante
realizzare uno studio in cui si prevede la condizione in cui i due modelli sono

presenti simultaneamente.
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5.2 Contributo della ricerca

Il presente lavoro si propone di contribuire alla letteratura di marketing sulla
personalizzazione in molteplici direzioni. Innanzitutto, viene fornita una
classificazione generale - ma innovativa - dei modelli di personalizzazione piu
avanzati. La tradizionale classificazione proposta da Wind e Rangaswamy
(2001) viene superata poiché i modelli di personalizzazione possono essere
simultfaneamente adoftati  dalle imprese piu innovative. Infatti, la
personalizzazione di massa, che viene implementata in maniera crescente
online, e frequentemente combinata con la personalizzazione one-to-one.
Alla combinazione dei moduli di prodotto da parte dei clienti (i.e., mass
customization) si aggiunge, quindi, la componente interazionale e di servizio,
che si basa sulla possibilitd per i clienti di interagire con I'impresa e con altri
consumatori per scambiare idee e opinioni sul prodotto. Nel presente lavoro,
dunque, si assume che i modelli di personalizzazione, soprattutto se
implementati attraverso strumenti web interattivi, possono coesistere e
generare offerte personalizzate per le qualii clienti sono disposti a pagare un
premium price, anche e soprattutto grazie all’esperienza di divertimento
vissuta (i.e., customerization).

Inolfre, considerando il contenuto della personalizzazione e il soggetto che
fornisce tale contenuto, si distingue tra personalizzazione basata sulla
selezione di moduli di prodotto predefiniti e forniti dall’azienda (DbC) e
personalizzazione basata sull'integrazione di segni e simboli personali forniti
dal consumatore finale (SbC). Tale distinzione permette di valorizzare
I'importante ruolo della comunicazione della propria identitd nelle pratiche
di personalizzazione. Da un lato, la DbC consente ai clienti di manipolare
elementi del design che possono agire come segni softfili nella
comunicazione della propria identitd (Berger e Ward 2010; Han, Nunes, e
Dreze 2010). Si tratta, cioe, di elementi che operano a un livello implicito
della comunicazione. Dall’altro lato, la SbC permette ai clienti di integrare |l
prodotfto attraverso immagini e testi, realizzando di fatto un proprio brand

che ha il potenziale di comunicare la loro identitd in maniera esplicita.
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Un secondo contributo riguarda I'interazione dei modelli di personalizzazione
con un brand di massa. Mentre precedenti studi hanno adeguatamente
discusso I'atteggiamento e il comportamento dei consumatori nei confronti
dei prodotti personalizzati, cosi come i meccanismi psicologici che li guidano
(Bendapudi e Leone, 2003; Dellaert e Stremersch, 2005; Franke, Schreier e
Kaiser, 2010), il presente lavoro contribuisce ad espandere la conoscenza
circa la relazione fra personalizzazione e brand nella prospettiva del
consumatore.

Le evidenze empiriche provenienti da ricerche passate vengono integrate e
arricchite attraverso I'analisi del ruolo della personalizzazione e del brand
nella comunicazione della propria identita. Si sostiene, infatti, che i modelli di
personalizzazione che consentono ai clienti di manipolare elementi sottili del
prodoftto (i.e., DbC) sono compatibili con i simboli di massa (i.e., brand logo),
poiché questi operano a livelli di comunicazione dell’identita differenti e non
in competizione. Al contrario, i modelli di personalizzazione che permettono
ai clienti di integrare simboli e segni personali (i.e., SOC) possono essere
incompatibili con i simboli di massa (i.e., brand logo), poiché questi operano

allo stesso, esplicito, livello di comunicazione dell’identita.

Prendendo spunto dalla ricerca condotta da Franke et al. (2010), sono state
formulate e sottoposte a test di verifica ipotesi di ricerca circa le valutazioni
dei consumatori rispetto alla DbC e alla SbC in presenza/assenza del brand
di massa. Rispetto al lavoro di Franke et al. (2010), si aggiunge il ruolo di
moderazione del brand sulla relazione tra modelli di personalizzazione e
reazioni dei consumatori e il ruolo di mediazione del potenziale di
comunicazione dell’'identita personale tra modelli di personalizzazione e
reazioni dei consumatori. Con riferimento a quest'ultimo punto, si vuole
enfatizzare I'infroduzione di una nuova variabile di mediazione che e
rappresentata dal potenziale di comunicazione della propria identitd che va
oltre alle variabili ampiamente proposte e analizzate in letteratura, quali il

preference fit e I'effetto "l designed it myself”.
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La concettualizzazione che riguarda la simultanea presenza sul prodotto di
simboli in competizione, poiché operanti allo stesso livello di comunicazione
dell'identitd, &€ coerente con la teoria del bilanciamento di Heider (1958),
che puo essere applicata alle relazioni tra self, self brand e brand di massa.
In generale, si assume che il self mostra maggiore coerenza con il self brand
rispetto al brand di massa e tale percezione determina un potenziale
conflitto tra il self brand e il brand di massa. Infatti, per rendere la triade “self
- self brand - brand di massa” bilanciata, I'associazione tra self brand e
brand di massa deve essere ridotta. Nel presente lavoro, viene suggerito che
tale conflitto scompare nel momento in cui vi € elevata congruenza tra il self
e il brand di massa. In tal caso la friade “self — self brand - brand di massa” &
naturalimente bilanciata e implica I'assenza della competizione tra self

brand e brand di massa.

5.3 Implicazioni per il management della personalizzazione

Il presente lavoro affronta un argomento di particolare interesse per |
manager che si occupano della gestione del brand e delle strategie di

differenziazione.

Alla luce delle evidenze empiriche scaturite dal presente lavoro, le imprese
che possiedono brand affermati e un'identitd ben delineata dovrebbero
astenersi o almeno limitare I'adozione della SbC, mentre dovrebbero
investire in maniera consistente nella DbC. Le imprese, infatti, dovrebbero
enfatizzare la partecipazione del cliente nel processo di design di un
prodofto quando caratterizzato da un brand conosciuto e di successo. In
questo caso, utilizzare la SbC puo rendere vani gli investimenti effettuati nelle
strategie di personalizzazione e, di conseguenza, avere un effetto negativo
sulla brand equity, cosi come la simultanea presenza di due sistemi di simboli
che competono tra di loro nella comunicazione dell’identitd pud diminuire il

valore di quel brand.
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La SbC, invece, pud essere proposta in maniera efficace dalle imprese che
non fanno leva sul brand e sui suoi elementi distintivi (e.g., logo). Dare ai
clienti I'opportunita di creare un proprio brand o, in generale, un sistema di
simboli per comunicare la loro identitd dovrebbe risultare in reazioni positive
da parte dei clienti stessi e, quindi, generare un vantaggio competitivo per
I'impresa. Sebbene, la manipolazione del brand utilizzata nel presente lavoro
considera soltanto la presenza vs. I'assenza del logo, si ritiene che la
preferenza per la SbC nella personalizzazione di prodotti in assenza di brand
puo implicare I'adozione di una strategia “no logo”, ovvero, evitare I'uso di

un brand esplicito sul prodotto (Han, Nunes e Dreze, 2010).

Coerentemente con la concettualizzazione proposta nel presente lavoro, &
possibile rinvenire molteplici esempi di applicazioni di SbC e DbC nel
mercato. Aziende come Nike o Adidas propongono la personalizzazione dei
prodotti attraverso siti web altamente interafttivi (rispettivamente, nikeid.com
e miadidas.com), che permettono ai clienti di scegliere la loro
combinazione preferita di moduli di prodotfto. Entrambe le aziende, pero,
non consentono ai clienti di utilizzare la SbC nel pieno delle sue potenzialitd.
Infatti, € possibile stampare un breve testo (fornito dal cliente) che viene
inserito su piccole parti non di primo rilievo delle sneakers (e.g., linguetta,

parte posteriore).

Al conftrario, ci sono aziende — anche molto differenti in termini di valore
monetario dei prodotti proposti — che permettono ai clienti di utilizzare la
SbC in maniera considerevole. Ad esempio, la designer Anya Hindmarch
che ha lanciato il progetto “be a bag” permette ai clienti di stampare
immagini o testi personali su borse di lusso. Anche il sito e-shirt.it permette ai
propri clienti di inserire immagini o testi personali su un ampio assortimento di
prodotti (e.g., t-shirt, cappellini, tazze, peluche, cuscini, borse). In questi due
casi, i clienti possono utilizzare anche tutta la superficie del prodotto per
includere il proprio set di simboli e segni personali e il brand e situato in
posizioni di minor rilievo (i.e., "be a bag"”) o addiritftura inesistente (i.e., e-
shirt.it).
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Sembra evidente che le imprese che possiedono brand affermati tendano a
scoraggiare pratiche di personalizzazione che presuppongono un utilizzo
consistente di segni e simboli dei clienti, mentre incoraggiano processi di
personalizzazione basati sulla scelta tra moduli predefiniti dall’azienda.

Al contrario, le offerte di piccole aziende (ma dinamiche) come
mytego.com e threadless.com si basano esclusivamente sulla SbC. Queste
aziende adottano la personalizzazione attraversi segni e simboli dei clienti
come uno strumento di differenziozione che non interferisce con la loro
immagine poiché, in entrambi i casi, il brand corrisponde al nome del sito e
non appare esplicitamente sui prodotti.

Per ottenere un quadro piu comprensibile delle applicazioni di
personalizzazione che caratterizzano le imprese odierne, € stata condofta
un analisi preliminare delle aziende riportate sul portale milkorsugar.com,
che ne conta circa tfrecento. Tali aziende sono state codificate e classificate
in funzione del contenuto della personalizzazione, che € distintfo in
“Personalizza aftraverso parti componenti” (i.e., DbC), e “Inserisci un
messaggio personale o stampa un'immagine” (i.e., SbC). Ancora, e stato
verificato se sul prodotto compariva o meno il logo del brand. | siti, quindi,
sono stati classificati in personalizzazione limitata (LC - equivalente al
versioning del prodotto, che consente ai clienti di aggiungere piccolissimi
testi, come ad esempio monogrammi), DbC (combinazione di componenti
di prodotto), SbC (caricare immagini e aggiungere testi personali) e
personalizzazione piena (FC - tutte le alternative disponibili). Una tabella di
contingenza mostra che per prodotti in presenza di brand, la
personalizzazione piena e la DbC sono i modelli piu adoftati (LC = 37.9%,
DbC = 34.2%, SbC = 22.5%, FC = 5.4%), mentre per prodotti in assenza di
marca la SbC rappresenta il modello di personalizzazione maggiormente
adofttato (LC = 36.2%, DbC = 15.3%, SbC = 44.2%, FC = 4.3%). Tale evidenza
implica che la maggioranza delle imprese adotta la personalizzazione e le
strategie di marca coerentemente con i risultati della parte empirica del

presente lavoro.
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Emerge, comunqgue, che un numero significativo di imprese (circa I'11%
dell'intero campione, ad esempio, Heineken e Kleenex) propone prodotti in
presenza di marca con la personalizzazione attraverso segni e simboli
personali. Una tale decisione pud essere rischiosa nella misura in cui le
imprese non si accertano della congruenza tra il target di consumatori e la
loro identita di marca. Il targeting e le strategie di posizionamento, dunque,
sono fortemente connesse alle scelte circa il modello di personalizzazione da
adofttare. Inoltre, un sostanziale numero di imprese (circa il 30% dell’intero
campione, ad esempio, custommadeforkids.com, imaterialize.com, my-
choc.com) non riportano il loro logo sui prodotti e basano la
personalizzazione sulla selezione di moduli predefiniti.

Le evidenze risultanti dagli studi empirici suggeriscono che tali imprese
potrebbero migliorare la loro proposta di valore adottando la SbC che

potrebbe assicurare migliori risposte da parte dei clienti rispetto alla DbC.

Il database creato sulla base della codifica delle informazioni contenute nel
portale milkorsugar.com mostra anche che, nonostante DbC e SbC non
siano necessariamente alternativi, le imprese tendono a proporre i prodotti
sulla base di uno dei due approcci. Nella misura in cui i contenuti della DbC
e della SbC sono replicabili e non idiosincratici per i clienti, le aziende
possono anche ottenere stimoli per I'innovazione attraverso le pratiche di
personalizzazione. Un'analisi dei contenuti della DbC o della SbC pud infaftti
rivelare idee per le innovazioni di prodotto e, piu in generale, per le
innovazioni di marketing.

Mentre Lego € un buon esempio di impresa che sviluppa nuove idee per
nuovi prodotti utilizzando la DbC, Zendegu - una piccola azienda italiana di
editoria — ha recentemente esplorato il potenziale della SbC nel creare
innovazione basata sulla collaborazione dei clienti. Piu specificamente,
I'azienda ha da poco pubblicato un romanzo “Tasca di Pietra™ di Matteo De
Simone, con una copertine completamente bianca. Gli acquirenti sono
incoraggiati a disegnare la propria copertina e inviarla a Zendegu per
partecipare a una competizione. | migliori dieci design vengono scelti per la

copertina delle seconda edizione del libro.
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5.4 Limiti e direzioni per la ricerca futura

Il presente lavoro mostra alcuni limiti che possono rappresentare interessanti
direzioni per la ricerca futura sulla relazione fra modelli di personalizzazione e
brand. Innanzitutto, I'analisi concettuale ed empirica si € focalizzata su un
brand di massa ben conosciuto nel mercato. Potrebbe essere interessante
estendere il modello concettuale considerando differenti tipologie di brand,
magari discriminati in termini di personalitd (Aaker, 1997), potenziale
simbolico (Escalas e Bettman, 2005) e conoscenza (Keller 1998).

In secondo luogo, le ipotesi sono state testate considerando una singola
categoria di prodotto, ovvero le t-shirt, che precedenti studi hanno suggerito
essere una fipologia di prodotto particolarmente adatta per analizzare la
personalizzazione dell’offerta, poiché sono spesso acquistate allo scopo di
comunicare aspetti della propria identitd. Inoltre, le t-shirt sono
particolarmente diffuse fra gli studenti universitari, che rappresentano |l
target di riferimento negli studi condotti. Le ipotesi di ricerca, comunque,
potrebbero non essere valide per prodotti funzionali o high-tech, per i quali
la comunicazione dell'identitd potrebbe essere meno rilevante, riducendo

cosi l'interazione fra la personalizzazione e il brand.

In terzo luogo, il contenuto della SbC non e stato analizzato negli studi 2 e 3.
La classificazione delle immagini e dei testi integrati nelle t-shirt puo stimolare
una tipologia di self brand creata dai clienti coinvolti nelle pratiche di SbC
sia a scopi di profiling sia per processi di innovazione. Infine, non si considera
la possibilitd che la SbC e la DbC possano essere presenti simultaneamente.
La ricerca futura potrebbe esplorare come i clienti valutano i due modelli di

personalizzazione quando entrambi sono utilizzabili contemporaneamente.
Nonostante le suddette limitazioni, il presente lavoro vuole rappresentare un

tentativo di analizzare I'interazione fra modelli di personalizzazione e brand

che puo fradursi in una competizione inaspettata tra alcuni degli strumenti
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che caratterizzano il marketing mix delle imprese: I brand e la

personalizzazione basata su segni e simboli personali dei clienti.
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