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Entriamo, a questo punto, nella sfera della percezione del prodotto e nella psicologia della fruizione.
Tratteremo in particolare del concetto di prodotto psicologico e di come il prodotto sia da considerare, in
realta, una pura entita percettiva, la cui natura fisica viene analizzata da innumerevoli filtri mentali.

Capire l'aspetto percettivo ¢ indispensabile per acquisire vantaggio competitivo nella progettazione. Nella
psicologia del consumo non esiste un prodotto, ma tanti prodotti quanti sono i soggetti che lo valutano. In
altre parole, il vissuto di ciascuno in riferimento al prodotto ¢ estremamente personale. Per qualcuno un
marchio quale Rolls Royce puo significare prestigio, per altri decadenza. Per qualcuno la pelliccia ¢ eleganza
e signorilita, per altri arroganza e ignobile tentativo di affermare uno status a spese di creature innocenti.

A parte gli aspetti culturali, vi sono altri elementi che modificano la percezione ¢ valutazione del
prodotto. Tra questi, gli aspetti biologici e fisiologici dell'essere umano - i limiti che essi impongono -
condizionano fortemente la percezione dei prodotti e la loro valutazione.

Performance evaluation source

Per direzionare la crescita e lo sviluppo del prodotto/servizio, ¢ necessario introdurre un concetto chiave:
la fonte di valutazione della prestazione (PES: performance evaluation source), i fattori in base ai quali il
consumatore giudica positiva o negativa una prestazione resa da un prodotto o servizio.

Per raggiungere questo obiettivo ¢ necessario realizzare un'importante rivoluzione, spostando l'oggetto
della customer satisfaction dalla prestazione oggettiva alla prestazione soggettiva. I due concetti sono
molto diversi.

La prestazione oggettiva riguarda aspetti prestazionali misurabili in laboratorio, non discutibili. La
prestazione soggettiva riguarda invece la valutazione realizzata dal singolo consumatore, in base a criteri del
tutto personali, sotto I’influenza dei propri filtri biologici, psicologici, culturali e sociali.
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Mentre la qualitd ingegneristica misurabile in laboratorio costituisce un dato di fatto, ¢ necessario
considerare che per il consumatore la base di misurazione della performance non avviene in laboratorio, ma
¢ data dalle sensazioni percepite durante 1'uso.

Non ¢ possibile per il consumatore medio realizzare una misurazione scientifica della qualita. Di fatto egli
si affidera ai propri sensi, agli stimoli che provengono da un rapporto personale con il prodotto, soprattutto
con i suoi aspetti di superficie, con i quali esso viene a contatto.

Per un ingegnere, ad esempio, pud essere assolutamente irrilevante il rumore o suono prodotto dal
meccanismo di espulsione dei dischetti dal PC. Per un consumatore pud essere inconsciamente un segnale
molto forte, in quanto utilizza inconsapevolmente questa informazione per trarre inferenze sulla robustezza
del prodotto, sul suo grado di tecnologia, e sulla sua cura costruttiva.

Poco importa se queste sue inferenze, se queste sue deduzioni sono magari sbagliate. Se alla fine
determinano un mancato acquisto, o un’impressione negativa di prodotto, diventano molto importanti.
Quindi, per uno psicologo del prodotto, per il marketing, e per il fatturato aziendale, esse sono fondamentali.

In questo campo assistiamo ad uno scontro filosofico, tra orientamento al prodotto (ingegneristico) e
orientamento alla psicologia del fruitore (orientamento di marketing), che permea molte aziende
contemporanee, produce forti conflitti interni all'impresa.
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