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Risposta: insieme delle attività mentali o fisiche suscitate nell'acquirente da un determinato stimolo; di conseguenza, essa non necessariamente è osservabile dall'esterno. 
Si possono contare 3 differenti livelli di risposta dell'acquirente:

- risposta cognitiva, che chiama in causa le informazioni possedute e la conoscenza

- risposta affettiva, che si rivolge al sistema di preferenze particolari di ogni singolo individuo ed alla sua valutazione soggettiva

- risposta comportamentale, che descrive l'azione; non solo il comportamento di acquisto, ma anche quelli successivi allo stesso

Solitamente questi tre livelli sono considerati ordinabili e si pensa che l'individuo li superi in sequenza: learn – feel – do. In realtà, non sempre è così.

Nel modello di coinvolgimento FBC, il modo di apprendimento del reale si suddivide in due tendenze:
- l'apprendimento di tipo intellettuale, che si basa essenzialmente sulla ragione, la logica, le informazioni

- l'apprendimento di tipo affettivo, che si basa sulle emozioni, le intuizioni, i sensi
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Le informazioni sono trattenute nella memoria e influenzano l'interpretazione degli stimoli ai quali l'individuo è esposto. 

Percezione: il processo grazie al quale un individuo seleziona od interpreta l'informazione alla quale è esposto. Essa ha una funzione regolatrice, poiché filtra le informazioni.
Percezione selettiva: gli elementi di informazione sono recepiti perché rispondono ai bisogni di un dato momento o perché sorprendono.

Percezione parziale o trasformata: gli elementi di informazione sono deformati, in contraddizione con il quadro di riferimento del soggetto. 

Difesa percettiva: sistema di difesa psicologica del soggetto, che inconsciamente respinge gli stimoli perché inquietanti.
Esistono 3 diverse tipologie di misura della risposta cognitiva: la misura della notorietà, l'analisi dinamica del ricordo e l'analisi delle percezioni di somiglianza.

La misura della notorietà è la percezione cosciente dell'esistenza di un prodotto o di una marca; pertanto la notorietà è definita come la capacità di un potenziale acquirente di identificare una marca in modo sufficientemente dettagliato per proporla, sceglierla o utilizzarla.

La notorietà stabilisce un nesso tra la marca e la categoria di prodotti a cui essa appartiene. Si possono distinguere 3 tipi di notorietà:

- notorietà-riconoscimento, in cui la marca viene ricollegata al bisogno

- notorietà-ricordo, in cui il bisogno viene ricollegato alla marca; è un test molto più difficile, che generalmente richiede una lunga presenza sul mercato da parte di una marca

- notorietà "top of the mind", ovvero la prima marca nominata nella notorietà-ricordo

Si parla di notorietà spontanea (o rilevanza) quando la domanda posta non fa riferimento ad alcuna marca, mentre si parla di notorietà indotta quando viene mostrata una lista di marche e chiesto di indicare le conosciute.
Per determinare il "capital of goowill" di cui una marca gode si effettuano una serie di analisi:

- misurazione della "share of the mind", ovvero della parte di acquirenti presso cui la marca è "top of the mind"

- misurazione del numero di volte in cui la marca è citata nelle prime 3 posizioni
- misurazione dei cambiamenti tra livelli notorietà spontanea e indotta
- confronto del rapporto tra notorietà e quote di mercato delle diverse marche

- stabilire una serie di scale unidimensionali a livello di intervalli
- raffrontare i tassi di notorietà delle diverse marche tra i differenti segmenti
Un tasso di notorietà elevato costituisce una risorsa preziosa per l'impresa e deve essere mantenuto attraverso iniziative pubblicitarie.

Nell'ambito delle misurazioni del ricordo pubblicitario, utilizzato per verificare l'efficacia di una campagna pubblicitaria, si utilizzano 3 tipi di punteggio:
- spontaneo totale, ovvero la percentuale di individui che ricordano spontaneamente l'inserzione quando si parla del prodotto in esame

- descritto-provato, ovvero la percentuale di individui che, oltre a ricordare spontaneamente, sono in grado di descrivere correttamente l'inserzione

- di riconoscimento, ovvero la percentuale di individui che riconoscono l'inserzione quando viene loro mostrata

Ancora più significativo di queste misurazioni è la percentuale di persone che, esposte per la prima volta ad un nuovo messaggio, memorizza la marca e almeno uno degli elementi visuali o testuali dell'inserzione: il fattore β.

Il confronto tra le misure di impatto basato su uno studio di un ampio numero di inserzioni permette di formulare numerose osservazioni:

- il livello di notorietà della marca influenza in modo sensibile i punteggi di memorizzazione dei messaggi pubblicitari
- alcune categorie di prodotti beneficiano di una memorizzazione superiore alla media

- la memorizzazione attiva è maggiore negli strati sociali elevati
- il fattore creativo, il formato dell'inserzione, il colore, la visualizzazione del prodotto sono altrettanti fattori di dispersione del punteggio
Queste misurazioni, è bene ricordarlo, riguardano l'efficacia della comunicazione pubblicitaria in prima istanza ed il loro compito è determinare se il pubblicitario è riuscito ha rompere il muro di indifferenza del consumatore. Di qui nasce l'attenzione per la qualità del messaggio pubblicitario.

L'analisi dinamica del ricordo si effettua mediante lo studio dell'evoluzione dei punteggi di percezione del prodotto da parte dei consumatori in funzione del tempo e di stabilire una migliore pianificazione delle inserzioni pubblicitarie.

La cancellazione della memoria si evolve in funzione del tempo, seguendo una progressione geometrica decrescente. 

L'inserzionista dispone di un tempo limitato per rendere efficace l'investimento in comunicazione effettuato; la ripetizione ha evidentemente un forte effetto sulla dinamica del ricordo nel tempo. Infatti, esistono ben precise relazioni tra l'evoluzione del tasso di memorizzazione e la differente frequenza delle inserzioni pubblicitarie.

L'analisi delle percezioni di somiglianza globale è volto ad identificare le somiglianze percepite tra marce facenti parte di un insieme conosciuto attraverso l'analisi di un campione di consumatori. Questo tipo di analisi parte dalla rappresentazione visiva delle somiglianze percepite, ma non viene formulata aprioristicamente alcuna ipotesi circa le cause di somiglianza percepite.

Alla base di questo metodo, ci sono alcune considerazioni:

- ogni prodotto o marca è percepito dall'individuo come un paniere di attributi
- questi attributi servono implicitamente come criterî di raffronto tra prodotti o marche

- la rappresentazione grafica agevola la comprensione della situazione

- le dimensioni di scelta dei consumatori sono generalmente in numero limitato e sono dette "macrocaratteristiche"

I risultati di un'analisi delle percezioni di somiglianza possono apparire banali, ma presentano diversi vantaggi peculiari:

- si possono identificare le dimensioni privilegiate dai consumatori nella scelta, che non sono poste a priori

- le marche associate dai consumatori nello stesso sottogruppo sono percepite come sostituti più o meno diretti

- si può raffrontare la posizione percepita dal mercato con quella ricercata dall'impresa
- i dati di entrata dell'analisi sono semplici dati di classificazione non metrica e sono di facile reperibilità ed elaborazione
La risposta affettiva degli acquirenti non coinvolge solo la loro sfera conoscitiva, ma anche e soprattutto quella sentimentale; sono stati per questo elaborati negli anni alcuni metodi per misurarla autonomamente.
Insieme evocato: marche identificate dagli acquirenti potenziali in una data categoria di prodotti.

Insieme considerato: marche che hanno qualche probabilità di essere comprate dall'acquirente in una data categoria di prodotti.

Atteggiamento: stato mentale di un individuo, costituito dall'esperienza e dalle informazioni acquisite, che gli permettono di strutturare le sue percezioni dell'ambiente circostanze e le sue preferenze e di orientare il modo di rispondere ad esse. Esso, in particolare, prevede:

- componente cognitiva; l'atteggiamento é basato su un insieme di informazioni riferite all'oggetto da valutare, progressivamente accumulate dall'individuo

- componente affettiva; l'atteggiamento è orientato, nel senso che esprime una valutazione positiva o negativa nei confronti dell'oggetto

- componente comportamentale; l'atteggiamento è dinamico e consiste in una predisposizione all'azione e come tale è un previsione di comportamento

Le ricerche empiriche hanno portato il mondo scientifico ad accettare alcune particolarità:
- un atteggiamento favorevole degli acquirenti tende a sviluppare l'uso di un prodotto, mentre un atteggiamento sfavorevole ne determina il declino

- gli atteggiamenti degli acquirenti permettono di giustificare le quote di mercato detenute da alcune imprese
- più sono numerosi i concorrenti, più l'impresa deve intervenite presso gli acquirenti potenziali per mantenere gli atteggiamenti favorevoli

Per l'analista del mercato, la determinazione dell'atteggiamento mentale dei consumatori si divide in:

- diagnosi, ovvero la conoscenza degli atteggiamenti mentali aiuta ad identificare meglio le opportunità

- controllo, ovvero la corretta misurazione degli atteggiamenti effettuata "prima" e "dopo" permette di giudicare meglio l'efficacia delle strategie di intervento sui consumatori

- previsione, ovvero la conoscenza dell'atteggiamento permette di prevedere l'accoglienza sul mercato di un prodotto nuovo o modificato

Il problema della misurazione dell'atteggiamento dell'acquirente ripropone la validità del modello paniere d'attribuiti per ogni singolo prodotto; questo tipo di misurazione prevedere la scelta tra due tipi di approccio: composizione e scomposizione.

L'approccio di composizione parte dalla valutazione delle marche su differenti attributi, per poi costruire un punteggio di utilità globale, quale indicatore delle preferenze dell'intervistato.

Tra chi sostiene l'approccio di composizione, la più diffusa è la visione di Fishbein, che sostiene che l'atteggiamento mentale di fronte ad un oggetto è funzione della conoscenza da parte dell'individuo delle caratteristiche possedute dall'oggetto stesso e dall'importanza relativa assegnata agli obiettivi che vengono identificati nelle caratteristiche dell'oggetto.
Fishbein propone una media ponderata dei punteggi di valutazione; la stima di questo modello richiede la conoscenza del grado di presenza di ogni attributo rispetto  a ciascuna marca. Il modelle di Fishbein è compensatorio, ovvero i punteggi più bassi rispetto ad una caratteristica sono compensati da quelli più alti rispetto ad un'altra. 
Per misurare in maniera empirica il livello di atteggiamento, è necessario identificare le qualità del prodotto considerate essenziali dal gruppo di individui dell'insieme di riferimento e che sono utilizzate come criterio di scelta. Si stabilirà così la distinzione tra:

- rilevanza, che viene determinata in base alla capacità di essere presente nella mente dell'interpellato in un determinato momento

- importanza, che riflette il sistema di valori di un individuo

- determinanza, che si riferisce alle qualità più importanti e sulle quali è possibile differenziare gli oggetti valutati, non solo a livello di presenza oggettiva, ma anche e soprattutto in termini di percezione dei consumatori
Un attributo può essere ritenuto molto importante da un acquirente, ma può anche essere considerato molto presente in una marca. La soluzione del problema consiste quindi o nell'intensificare la presenza dell'attributo o nel ricorrere alla comunicazione per far risaltare l'attributo presente. 

Si ricorre così ad una schematizzazione:





alta importanza


bassa importanza
alta presenza

immagini forti


false forza
bassa presenza

debolezze



falsi problemi
Un ultimo problema si pone rispetto alla correttezza degli attributi considerati, ovvero al fatto che alcuni attributi possono essere considerati distinti dagli acquirenti, ma di fatto ricondursi alla medesima caratteristica; i ricercatori e gli statisti hanno così elaborato il concetto di "macrocaratteristica", che unisce le diverse caratteristiche percepite e le riconduce a caratteristiche significative per l'impresa (arrivando a coprire oltre l'88% dell'informazione totale).
Finora, tutti i modelli analizzati sono stati di tipo compensatorio; i ricercatori hanno tuttavia elaborato anche dei sistemi di tipo non compensatorio:

- modello disgiuntivo; l'acquirente decide di considerare solo le marche migliori rispetto ad una caratteristica, non tenendo conto delle performance delle altre caratteristiche.

- modello congiuntivo; l'acquirente stabilisce un minimo accettabile per ciascun attributo. Non si arriva, in questo caso, ad un punteggio globale, ma semplicemente all'identificazione di un gruppo di marche compatibili con le esigenze del consumatore, tra le quali scegliere.

- modello lessicografico; l'acquirente opera in maniera sequenziale, ordinando le caratteristiche del prodotto partendo dalla più importante. Egli compara le marche in base alla prima caratteristica e sceglie; se c'è parità, passa alla seconda, e così via. 

Spesso si utilizza il modello congiuntivo in combinazione con uno compensatorio: con il primo, si individua il numero di marche significative, mentre con il secondo si opera la classifica all'interno di questo gruppo. 

Se l'atteggiamento dei consumatori nei confronti di un'impresa è negativo, la stessa ha davanti a se 6 possibilità d'azione:

- modificare il prodotto; se una o più caratteristiche non sono all'altezza delle richieste del mercato, possono essere modificate in modo opportuno
- modificare il peso relativo degli attributi; si prova a convincere il mercato che è necessario assegnare maggior importanza ad alcune caratteristiche, che costituiscono i punti di forza di un prodotto

- modificare le opinioni nei confronti della marca; il mercato può essere male informato o sottostimare alcune qualità distintive reali proprie della marca in questione (si tratta di un riposizionamento psicologico)
- modificare le opinioni nei confronti delle marche concorrenti; questa strategia è applicabile se il mercato sovrastima alcune caratteristiche delle marche concorrenti e il più delle volte si concretizza nella pubblicità comparativa

- attirare l'attenzione su una serie di attributi non presi in considerazione
- modificare il livello richiesto di un attributo; questa strategia è applicabile se il livello richiesto dal mercato non è oggettivamente necessario rispetto alle applicazioni a cui si vuole destinare il prodotto

L'approccio di scomposizione parte dalla classificazione delle preferenze dei diversi prodotti o marche dei quali viene descritto il paniere d'attributi. Da questa classificazione si ricavano le utilità parziali derivanti da ogni caratteristica, che permettono di ricostruire l'ordine di preferenza dell'intervistato.
La misura più diretta e semplice della risposta comportamentale è costituita dalle statistiche di vendita del prodotto o della marca, corredate da un'analisi delle quote raggiunte nei varî segmenti del mercato; sono tuttavia rilevanti anche le informazioni sulle abitudini, le circostanze e le condizioni di acquisto e dopo l'acquisto. 

L'analisi delle abitudini di acquisto ha come scopo delineare il profilo del comportamento di acquisto dei differenti gruppi di consumatori della categoria di prodotto studiata. I tre tipi di comportamento alla base delle ricerche sono: acquisto, utilizzo e possesso.

Il comportamento di acquisto si può schematizzare mediante 6 domande:

- chi, ovvero la composizione del centro di acquisto familiare ed il ruolo di ciascuno dei membri

- come, ovvero le modalità di acquisto e di utilizzo del prodotto

- dove, ovvero i principali canali di distribuzione utilizzati, i luoghi di consumo e di conservazione del prodotto

- quando, ovvero i fattori e le occasioni che influenzano il consumo ed il ritmo di acquisto

- che cosa, ovvero l'insieme evocato delle marche e gli eventuali prodotti succedanei

- quanto, ovvero il volume di acquisto e le abitudini di stoccaggio

 In particolare, la prima domanda è importante, poiché sapere chi prende una determinata decisione in fase di acquisto può rendere molto più produttivi e mirati gli sforzi del marketing operativo.
Le vendite di mercato sono la misura più diretta della risposta comportamentale; non è tuttavia sufficiente analizzare nel tempo l'evoluzione delle vendite per comprendere la performance dell'impresa, poiché non si tiene in considerazione il grado di concorrenza presente sul mercato. Per essere significativo, il dato deve essere inserito nell'ambito di un'analisi della quota di mercato detenuta dall'impresa.
Il calcolo delle quote di mercato suppone che l'impresa abbia in precedenza definito con chiarezza il suo mercato di riferimento, cioè il gruppo di prodotti o di marche nei confronti dei quali essa agisce sul piano concorrenziale. Una volta delineato il mercato di riferimento:

quota di mkt relativa = vendite marca x / vendite totali mkt riferimento
Nella successiva analisi delle quote, è necessario tenere conto di una serie di conderazionio:

- il livello della quota di mercato dipende in modo diretto dalla scelta della base di comparazione, ovvero del mercato di riferimento
- i fattori ambientali incidono in modo differente sulle diverse marche

- le nuove marche introdotte solitamente erodono la quota di mercato di tutte le marche esistenti, sebbene in maniera differente

- le quote di mercato possono fluttuare a causa di fatti eccezionali o accidentali

- un'impresa può deliberatamente decretare una caduta della quota di mercato per un cambiamento di strategia

Esistono, inoltre, differenti misure delle quota di mercato:

- quota di mercato in valore assoluto, ovvero in riferimento alle vendite totali

- quota di mercato in valore, ovvero in riferimento al fatturato totale

- quota di mercato raggiunta, ovvero in riferimento a segmenti particolari
- quota di mercato relativa, ovvero in riferimento al solo insieme delle imprese concorrenti e non a tutto il mercato
- quota di mercato relativa al leader, ovvero in riferimento all'impresa più importante

Le nuove tecnologie hanno permesso lo svilupparsi di un'analisi più approfondita e dettagliata ha permesso l'identificazione del 3 componenti della quota di mercato:

- tasso di penetrazione orizzontale, ovvero di copertura di un mercato; si tratta della percentuale di acquirenti di una data marca rispetto al numero totale di acquirenti della categoria di prodotti in esame

- tasso di fedeltà, ovvero di esclusività; si tratta della quota di acquisti nella categoria di prodotti in esame riservata ad una data marca da parte dei suoi acquirenti

- tasso di penetrazione verticale, ovvero di intensità; si tratta di comparare le quantità medie acquistate dagli acquirenti di una data marca con quelle medie della categoria di prodotti in esame

Pertanto, quando un'impresa perde quota di mercato, possono essere tre le spiegazioni:

- la marca perde in acquirenti

- la marca perde in fedeltà
- gli acquirenti comprano meno
La funzione di risposta comportamentale è la relazione che lega la risposta degli acquirenti a una o più variabili di marketing e ambientali in generali. Queste funzioni sono utilizzate sotto due differenti aspetti:
- permettono una migliore comprensione dei meccanismi di risposta degli acquirenti

- sono estremamente utili per l'impresa in una prospettiva di previsione e di controllo; esse, inoltre, permettono di apprezzare i risultati degli sforzi di marketing passati
Dopo aver acquistato ed utilizzato il prodotto, il consumatore si forma un nuovo atteggiamento mentale basato sul grado di soddisfazione raggiunto; essa sarà funzione del grado di concordanza presente tra le attese nei confronti del prodotto e la performance dello stesso. Lewin parla di 3 livelli di soddisfazione:

- livello di realizzazione, che il consumatore ha già raggiunto

- livello di aspirazione, che il consumatore spera di raggiungere attraverso la propria azione

- livello ideale, che il consumatore si augura di provare

Gli individui determinano il loro livello di aspirazione in base alle esperienze passate e alle promesse della pubblicità. Quest'ultimo punto è importante, poiché suggerisce di adottare una politica di comunicazione basata sui risultati verosimili del prodotto e di evitare le promesse sconsiderate che non possono che generare insoddisfazione.  

Un valido indicatore della soddisfazione dei consumatori è dunque il tasso di fedeltà ad una marca. Ad esprimere questa fedeltà tuttavia non può essere tuttavia il solo dato della stabilità della quota di mercato di un prodotto o di una marca; questa, infatti, può essere dovuta anche ad un numero di nuovi clienti che compensi quello dei clienti persi, creando un flusso di ricambio (il tasso di entrata eguaglia quello di uscita). Per questo motivo, per ciascuna marca si parla di:
- tasso di fedeltà in senso stretto, ovvero il numero di acquirenti che, avendo acquistato una data marca le volte precedenti, continua ad acquistarla

- tasso di attrazione, ovvero la percentuale di acquirenti che, avendo in precedenza acquistato marche della concorrenza o non avendo acquistato del tutto, d'ora in avanti acquisterà una data marca

La soddisfazione dell'acquirente è il centro di interessi del marketing; questa concezione è entrata attivamente nella mentalità delle imprese europee solo in epoca recente, poiché prima le preoccupazioni del management erano rivolte a garantire la qualità in fase di produzione. Ciò di cui non si teneva conto, errando, era che l'idea di qualità dell'impresa poteva non coincidere con quella del consumatore, sebbene questi non manifestasse il suo scontento. 

Il successo di un prodotto su un mercato estero non offre garanzie di riuscita anche su un altro, poiché le risposte culturali dei differenti paesi non sono quasi mai uguale. 

Secondo studi empirici condotti in varî settori:

- 3% : transazioni di un'impresa che danno origine a reclami rivolti alla stessa

- 15%: transazioni che danno origine a reclami indiretti, presso la forza di vendita o presso terzi

- 30%: transazioni che creava un problema all'acquirente, senza tuttavia portare ad alcuna forma di comunicazione con l'impresa
Per l'ultimo gruppo, le cause della mancata comunicazione sono principalmente 2: o l'acquirente minimizza il problema, o non spera di trovare seguito ai suoi reclami.

Complessivamente, il 48% delle transazioni crea un problema all'acquirente ed il numero dei reclami percepiti dall'impresa non le permette di crearsi un quadro corretto della situazione. Se il servizio post-vendita è tuttavia efficace, per quel che concerne coloro che vi si rivolgeranno i danni saranno contenuti.

Il vero problema dell'impresa è quel 30% di acquirenti insoddisfatti che non comunicano i propri problemi, ma possono danneggiare la quota di mercato in modo significativo. L'attuale saturazione di buona parte dei mercati acuisce questo problema, rendendo impellente la necessità di andare incontro alle esigenze del cliente insoddisfatto; un cliente insoddisfatto che vede preso in considerazione il proprio reclamo darà nuova fiducia all'impresa. I tassi di riacquisto sono una chiara dimostrazione:

- 92% per i clienti soddisfatti
- 78% per i clienti insoddisfatti che non comunicano la loro insoddisfazione

- 46% per i clienti insoddisfatti che presentano reclamo ma ricevono risposta negativa dall'impresa

- 91% (secondo alcuni, anche di più) per i clienti insoddisfatti che presentano reclamo e ricevono risposta positiva dall'impresa

Da queste analisi del comportamento, si possono trarre 3 conclusioni:

- è necessario cercare di identificare il livello di soddisfazione degli utenti

- un reclamo non è di per sé un elemento negativo, poiché un cliente accetta il problema nella misura in cui l'impresa sia in grado di fornire la soluzione adeguata

- i reclami sono un'importante fonte di informazioni, che permette di conoscere meglio le aspettative dei clienti e la qualità del prodotto percepita

Importanza: peso di un attributo in ambito di scelta

Soddisfazione: presenza dell'attributo nel prodotto considerato

Per misurare la soddisfazione di un cliente nei confronti di un prodotto, è necessario interpellarlo in 3 fasi successive:

- si chiede la valutazione globale del prodotto
- si chiede il livello di importanza di ogni attributo

- si chiede il livello di soddisfazione garantito dal prodotto per ogni attributo

Dopo aver raccolto i campioni, si procede al calcolo della media dei valori e la si confronta con la media del settore di riferimento, per comprendere la qualità percepita del prodotto.

Poi si calcola la deviazione standard: se il valore risulta elevato, pochi condividono la stessa opinione, mentre se risulta basso l'opinione della clientela è abbastanza unanime. 

Con i valori della soddisfazione e della deviazione standard si può elaborare una matrice a due assi, con l'intersezione posta sul livello medio del mercato o su quello della concorrente diretta. 
Per misurare il grado di adattamento del prodotto si ricorre al rapporto tra soddisfazione e importanza, espresso in termini percentuali. A seconda della percentuale, si delimitano 4 gruppi:

- > 100%, la soddisfazione è maggiore dell'importanza; si tratta di "ipersoddisfazione" e si corre il rischio di redditività insufficiente

- 90-100%, la soddisfazione è buona, si tratta della situazione ideale

- 80-90%, la soddisfazione è insufficiente, occorre intervenire

- 70-80%, la soddisfazione è gravemente insufficiente, occorre intervenire con urgenza

