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The effect of social identity threats on productswaluation. An exploration in the field of
popular music

Abstract

Through an experiment carried out in the field afsia consumption, we show that, when
fans are exposed to a threat that attacks theoufae artist, the way they value products
associated with that artist is not affected. Comsind) different types of object (unique vs.
consistent artists), however, we illustrate thate objects respond differently to the same
threat. In fact, while an object is positively vatliwhen it is criticized for the same reason
why it is loved (i.e. uniqueness or consistendyls negatively valued when it is attacked for
a different reason why it is loved (e.g. an ansio is loved to be unique is criticized to be
inconsistent). This interaction effect is statialig significant for the evaluation of objects
related to a favourite artist and used in a priyedéher than public) context, and for subjects
with high (rather than low) need for uniquenesslloations are provided.

Key words. consumer behaviour, identity threats, brand tisrgaroduct evaluations, popular
music

Introduzione e riferimenti teorici del lavoro

Consumo e identita sono legati in modo indissotulilome dimostrato ad esempio da Reed e
colleghi (2012), i quali definiscono lidentita cenfuna qualsiasi etichetta categorica cui un
consumatore si auto-associa per scelta o per do&iz{(p. 310), il fatto di considerarsi un
“marito”, un “americano”, piuttosto che una “balle” o una “donna in carriera” finisce per
influenzare notevolmente il modo in cui un soggsitoapporta con gli oggetti di consumo.
L’argomento é tanto rilevante che, nell’ambito dgdkicologia dei consumi, esistono almeno
due filoni di ricerca che guardano a tale rapp@iomani, 2009). Da un lato, alcuni studiosi
si concentrano sugli effetti di diversi aspetti l'ddntita sul consumo identity-based
motivation modg| dimostrando ad esempio come la scelta di unaanarle risposte a
messaggi persuasivi possano dipendere da unaavdtiéentita sociali, tra le quali I'etnicita,

il genere, il biculturalismo, la nazionalita o leoralita. D’altro canto, altri autori mostrano
come non solo lidentita influenza il consumo, naane possa avvenire anche il contrario:
ossia, il consumo (es. la scelta di una marca)bdnerein impatto sull’identita dell'individuo.
In tal senso, il contributo piu celebre e senzatiuello di Belk (1988), il quale afferma senza
mezzi termini che “siamo cio che abbiamo”. Cio #iga che le marche possono aiutare le
persone a creare e gestire le proprie identitdesendole nel soddisfare importanti obiettivi
identitari, come I'espressione del proprio sé sdgnalazione di una particolare identita agli
altri (es. Berger e Heath, 2007).

Secondo vari autori, piu precisamente, esisterebdae diversi tipi d’'identita: un’identita
personale e un’identita sociale (es. White e AR{i)9). La prima corrisponde al senso di sé
dell'individuo, mentre la seconda riguarda lideatidei gruppi ai quali una persona
appartiene (Tajfel e Turner, 1979; Turner, 198%leVa dire che, oltre a riflettere la propria
identita individuale (es. Belk, 1988), il compor@amo di consumo di un soggetto puod
riprodurre anche l'identita di un gruppo al quadd sente di appartenere, come ad esempio le
persone della stessa nazione, dello stesso sepio semplicemente, della stessa Universita.
Dalla letteratura che si occupa di consumo comuaijtag’intuisce inoltre come anche i



membri delle cosiddette comunita di consumo, sesmharleysti(Schouten e McAlexander,
1995) piuttosto che fadi Star Trek(Kozinets, 2001) o di altri oggetti di consumosgano
condividere la medesima identita sociale. Il consuthh una certa marca, in effetti, puo
comunicare un certo allineamento con i signifieaéissa associati e — contemporaneamente —
una distinzione dai significati generalmente legati altre marche (es. Muniz e O’Guinn,
2001). Come dimostrato da diversi antropologi (&cCracken, 1988), gli oggetti
acquisiscono un certo significato anche e soptattatfunzione delle persone che li usano e
di come vengono impiegati nelle relazioni socilifould e Thompson, 2005).

Se la letteratura di marketing e®onsumer behaviouha trattato generalmente gli aspetti
positivi del rapporto tra consumo e identita, ditrersdo ad esempio come un prodotto possa
risultare piu attrattivo per un consumatore se fuaespecchia in qualche modo la sua identita
di “manager”, “sportivo”, “salutista”, etc. (si vado Cherenev et al., 2011 per una lettura
critica di tale associazione), piu recentementeosefati discussi anche alcuni aspetti
controversi di tale relazione, quali il fatto che sna campagna pubblicitaria, ancorché
involontariamente, mette in risalto una certa idana discapito di un’altra, che viene di
conseguenzaninacciata potrebbero generarsi degli effetti negativi samportamento del
consumatore. White e Argo (2009), ad esempio, prgpoo il caso in cui uno spot
pubblicitario suggerisca che, solo utilizzando enta prodotto, si potra sorridere come una
“‘donna” e non come una “mamma”. Questo € un tipgiaso in cui l'identita sociale di
“mamma” viene implicitamente criticata, con potetizeffetti negativi per tutte le numerose
consumatrici che si identificheranno con tale deguare. Il lavoro di White e Argo (2009) e
dungque molto importante perché dimostra che i legaanmarca e identita possono anche
avere delle conseguenze negative per l'aziendavddia anche il recente articolo di
Bhattacharjee et al., 2014).

Negli ultimi anni, pertanto, diversi autori si soaccupati di comprendere meglio il concetto
di minaccia all'identita sociale e di studiarneplessibili reazioni dei consumatori (es. Dalton
e Huang, 2014). La minaccia probabilmente piu @mata riguarda il caso in cui un oggetto
di consumo tipicamente utilizzato da un gruppo afjgetti (es. gli studenti di una certa
Universita) venga adottato da persone facenti ghrgguppi diversi (es. gli studenti di altre
Universita), trasformandone cosi il significatogimale (es. Berger e Heath, 2008). In questi
casi, € possibile che gli individui precedentementeressati a comunicare un certo tipo di
identita proprio consumando quell’oggetto, vivama sorta di crisi di identita sociale perché
non gradiscono i nuovi significati a esso colleg@tiesto avviene in particolar modo quando
la marca inizia a essere consumata anche da umpaipconsumatori dai quali i primi
vogliono distinguersi (Berger e Heath, 2007, 2008Jatti, se il consumo di quell'oggetto
significava anche e soprattutto distanziarsi daano gruppo sociale (es.nlainstreany, che
ora invece si sta avvicinando all’oggetto stesseerda necessario ristabilire il distacco da
tale target in qualche modo (Arsel e Thompson, 208é&condo Berger e Heath (2007, 2008),
guando questo avviene, i consumatori interessdistnguersi tendono ad abbandonare |l
brand di riferimento, ormai negativamente assoaatoil gruppo da cui vogliono tenere una
certa distanza. White e colleghi (2012), in mang@tacompleta, dimostrano che, di fronte a
una minaccia alla propria identita sociale, possseri sia una risposta negativa (come
I'abbandono del prodotto) sia una risposta posifmame una valutazione addirittura piu
favorevole del prodotto stesso). A influenzare tpiekie diverse reazioni sarebbe il tipo di
self-construal ossia, se il consumatore concepisce il propricosge separato da quello degli
altri (indipendente), la risposta potrebbe essemntata al restauro del proprio sé, e quindi al
distacco dal brand a discapito del senso di appamtEa allacommunity(Berger e Heath,
2007, 2008); tuttavia, se il sé viene visto comiéegato a quello degli altri (interdipendente),



e quindi la motivazione non spinge necessariameTso il mantenimento dell’autostima, la
risposta potrebbe essere associativa. Questo petrabvenire frequentemente proprio nel
mondo delleorand communitydove i legami che si originano tra i consumatbe ne fanno
parte possono diventare piu importanti perfinoelgloprie identita individuali (es. Muniz e
O’Guinn, 2001).

A tal proposito, si ritiene che, mentre la lettaratha finora esplorato soprattutto casi in cui la
minaccia colpisce direttamente una certa identitéiage (segnatamente il caso in cui i
consumatori di un certo gruppo sociale sono mimdicdia altri consumatori che ne stanno
imitando il comportamento; Berger e Heath, 2008ynamerebbero studi su casi in cui la
minaccia attacca direttamente la marca attraveusdidentita sociale dei fan si costituisce
(es. Harley Davidsonper gli harleyst), e — solo indirettamente — l'identita (socialei d
consumatori stessi. Sulla scorta del suggerimesmutd da White e Argo (2009, p. 324), in
guesto lavoro si € dunque deciso di approfondireaso in cui la minaccia all'identita sociale
di un gruppo di consumatori appassionati proveriggtdmente dalla marca stessa, la quale
viene criticata per qualche ragione. In particqlaaeziché considerare un solo tipo di
minaccia, si e deciso di confrontare due diverseasioni di crisi: quella in cui la marca viene
accusata di essere diventata ormai troppo comnterpi@rdendo di fatto la propria “unicita”,

e quella in cui invece la marca viene attaccatahgemanifesta poca “coerenza” con la sua
storia e con i suoi valori fondanti.

Unicita, coerenza e autenticita

L’'unicita e la coerenza sono state scelte come miinai centrali di questo lavoro perché,
come dimostrato ad esempio da Grayson e Martin@@4)2 rappresentano due importanti
caratteristiche del piu generale costrutto delBatitita. Vale a dire che alcune delle piu
rilevanti specificita cui rispondono le marche dmmo ritenute “autentiche” dai consumatori
sono proprio il fatto di essere percepite comeingige distinte dalle altre (“uniche”), oppure
come legate in maniera indissolubile alla proptiaria, al proprio territorio o al proprio
carattere (“coerenti”). Piu in dettaglio, l'unicitai ricollega al piu generale costrutto
dell'autenticita perché — comunemente — si tengerssare che essere autentici significhi in
qualche modo essere unici (es. Arsel e Thompsohl)20nfatti, partendo dal presupposto
che la personalita sia unica, quando gli individii trovano a valutare oggetti che
percepiscono come originali, unici o irriproducipdono piu portati a ritenere che essi siano
necessariamente legati alla personalita che li dodgbti (es. Thompson et al., 2006). Al
contrario, comportamenti molto piu comuni e ripgiipotrebbero benissimo essere praticati
ispirandosi a qualcun altro (e non in funzione algfiropria personalita), magari per
raggiungere determinati obiettivi, come apparirggosona luce migliore.

La coerenza, invece, risulta connessa con l'awi¢tilal momento che, come dimostrato da
numerose fonti (es. Schouten e McAlexander, 1985)alutazione dell’autenticita puo essere
influenzata positivamente dalla percezione di upanessione fattuale tra personalita e
comportamento (Grayson e Martinec, 2004, p. 29d).eSempio, un’offerta di mercato puo
essere ritenuta autentica se e in grado di rifeeteereale personalita dell’azienda, della marca
o dei suoi portavoce. Di conseguenza, la percezioaatenticita puo essere facilmente messa
in discussione se i consumatori sospettano chealamioni siano state realizzate per motivi
altri rispetto a quello che la personalita suggbtie: ad esempio, per aumentare le vendite
(Holt, 2002).



In particolare, si € ritenuto che, mettendo in aésione tali concetti, la reazione da parte
degli appassionati di un certo brand, potesse essfluenzata negativamente. Si noti in
proposito che, se una critica che colpisca l'uai@t perfettamente in linea con quelle gia
studiate precedentemente (es. Berger e Heath, 22008), un attacco alla coerenza
rappresenta una situazione ancora poco esplordita ldderatura. Si pensa pertanto che
guesto contributo potrebbe rappresentare un’este@giei lavori precedenti soprattutto per
tre motivi: primo, perché — come suggerito da Whitargo (2009) — esplora il caso in cui
la marca a essere colpita prima dei suoi stessurnatori, che sono dunque minacciati solo
in maniera indiretta; secondo, perché si confram@glneffetti di due diverse minacce e non di
una sola, come fatto comunemente dalla letteratierap, perché — oltre al caso in cui
l'identitd sociale viene minacciata da fattori esteal gruppo (es. nuovi e indesiderati

consumatori si stanno avvicinando al brand, Beegkieath, 2008) — si aggiunge un caso in
cui la minaccia proviene direttamente dall'intera comunita (la marca si dimostra poco
coerente con il suo passato). Nel prossimo pamge#ranno discusse piu in dettaglio le
ipotesi di ricerca che hanno guidato lo svolgimetit@uesto lavoro e I'approccio con cui

esso € stata svolto, dopodiché saranno presentatuliati di un esperimento svolto sul

campo, al fine di iniziare a investigare le relaziva le variabili oggetto di studio.

Ipotesi di ricerca

Il presente lavoro € motivato dalla volonta di dateune prime risposte a delle domande
ritenute rilevanti nell’ambito della ricerca rigdante la risposta dei consumatori alle minacce
alla propria identita sociale (White e Argo, 2088hite et al., 2012). In primo luogo, si é
voluto testare se differenti tipi di minacce alémtita sociale potessero scaturire diverse
valutazioni dello stesso oggetto considerato. Gripetere in proposito che tale approccio si
discosta da quello utilizzato piu tradizionalmentdla letteratura, in cui viene considerato
solo un tipo di minaccia per volta e, difficiimenteengono confrontati piu tipi diversi (es.
Berger e Heath, 2008). Le due minacce, comparataioaaso di controllo (ossia di assenza
di minaccia), hanno riguardato — come anticipatgrae- il fatto che la marca fosse accusata
di essere poco coerente, oppure poco unica o algifes. Arsel e Thompson, 2011). In
secondo luogo, si e ritenuto utile valutare anagheispossano essere delle differenze nella
valutazione di un oggetto colpito da una stessaatia, ma destinato a un utilizzo in ambito
pubblico (ossia in presenza di altre persone) gstt che privato (ovvero in un contesto piu
intimo e senza il rischio di essere riconosciutattd) (es. White e Dahl, 2006).

Nello specifico, e stato ipotizzato che, esponeinfém di una certa marca alle due minacce
proposte, si potessero trovare degli effetti n@gablo per quanto riguarda i beni associati
con tale marca e utilizzati in un contesto pubblipe infatti ritenuto che, per lo meno per i
beni di utilizzo privato, i fan potessero reagire maniera non particolarmente negativa
neanche dopo aver letto informazioni sfavorevoll'wicita o sulla coerenza della propria

marca preferita. Piu formalmente, le prime dueapbhanno previsto che:

Hpl: Rispetto a un caso di controllo, in cui vienesgrgata un’informazione neutrale a
proposito della marca considerata, il caso in ‘tfiormazione proposta minaccia l'unicita o
la coerenza della stessa marca comporta una viaogagignificativamente piu negativa degli
oggetti con essa associati e destinati a essdizzatii in pubblico.

Hp2: Rispetto a un caso di controllo, in cui vienesgrgata un’informazione neutrale a
proposito della marca considerata, il caso in ‘@ufiormazione proposta minaccia l'unicita o



la coerenza della stessa marca comporta una vialoganon statisticamente diversa degli
oggetti con essa associati e destinati a essdizzatii in privato.

Si é cercato inoltre di approfondire il ruolo detlaerenza tra il tipo di oggetto amato dal
consumatore e la natura della critica proposta.e@\partendo dal presupposto che gli stessi
oggetti di consumo, come ad esempio i medesimidhyrapssano essere amati da diversi
consumatori per motivi distinti, quali proprio lard unicita o la loro coerenza, si € ritenuto
che la stessa minaccia possa essere piu o0 menaceffnel colpire un oggetto a seconda del
fatto che lo critichi proprio per il motivo (es. igitd 0 coerenza) per cui viene amato da un
suo fan o meno. Si € dunque ipotizzato che una guiaapossa essere particolarmente
temibile quando, di un oggetto, critica propriaribtivo per cui esso viene particolarmente
gradito dai suoi fan. In virtu di una coerenza tlianensione colpita della minaccia e
dimensione per cui un brand viene amato, si euitenhe possano esserci effetti negativi sia
per un bene associato con la marca e utilizzatpuioblico che per un bene utilizzato in
privato. Piu formalmente, si e previsto che:

Hp3: Rispetto al caso in cui la minaccia colpisce dimaensione diversa da quella per cui un
certo oggetto viene amato (unicita o coerenza)ll@urecui la minaccia colpisce esattamente
quella stessa dimensione (unicitd o coerenza) peodun effetto piu negativo sulla
valutazione di oggetti associati con la marca stelssparticolare, tale effetto vale sia per a)
un utilizzo in un contesto privato che per b) uiliazo in un contesto pubblico.

Infine, si & voluto testare anche se il soggettessd, in funzione di un suo maggiore o minore
bisogno di unicita (Tian e McKenzie, 2001), posspaandere in modo diverso alle minacce
proposte. Ci si € quindi chiesti se la spiegazidndiversi tipi di reazione alle medesime
minacce possa risiedere anche nella diversa maivazdel consumatore che si trova a
valutarle (es. Berger e Heath, 2007). A tal projpessi e ritenuto che gli effetti ipotizzati
nell'ipotesi precedente possano essere influeramathe dal diverso bisogno di unicita, e
quindi dal maggiore o minore interesse a distingueiagli altri, da parte dei soggetti
considerati. Con particolare riferimento alla difieza tra oggetti usati in un contesto
pubblico o privato, nello specifico, si € pensal@,cmentre in pubblico gli effetti proposti
nell'ipotesi precedente possano valere a presandalr proprio bisogno di unicita, in privato
essi possano valere maggiormente in caso di eldabgno di unicita. In altre parole si e
verificato che:

Hp4: Mentre, per beni associati con la marca e usaiubblico, gli effetti proposti nella terza
ipotesi valgono indistintamente per tutti i soggeier beni associati con la marca e usati in
privato, tali effetti valgono piu per i soggettircelevato bisogno di unicita che per quelli con
scarso bisogno di unicita.

Metodologia della ricerca

Lo studio € stato realizzato tramite un esperimefiiettuato su un campione formato da 150
studenti universitari di primo e secondo livellossemministrato tramit&SurveymonkeyDi
questi, 14 non hanno completato il questionario eetgmto non sono stati conteggiati
nell'analisi definitiva, che si € basata su 13@aite (48 maschi, 86 femmine; eta media =
25,23 anni). L’oggetto delle minacce presentatguasto lavoro € stato un musicista, scelto
dai rispondenti stessi in funzione della sua paldie coerenza o unicita. L'idea di svolgere il
lavoro nel campo della musica leggera e derivatdati@ che — come dimostrato in numerosi



contributi di studiosi di marketing (es. Corciola@014) — le star del settore discografico
presentano generalmente un forte legame con iipiapri quali sentono di condividere una
vera e propria identita sociale. | consumi musja#lltra parte, rappresentano uno dei mezzi
piu rilevanti per comunicare la propria identitBesiterno (Berger e Heath, 2007). Si & quindi
pensato che minacce all'identita sociale di un gougi questo tipo potessero avere un effetto
rilevante sui consumatori. Si noti inoltre che glrtisti del settore discografico, e
dell'intrattenimento in generale, sono sempre @ggetti a una pianificazione di marketing
analoga a quelle delle marche di altri settori {H2002).

Nello specifico, il questionario iniziava con ungewe descrizione nella quale si spiegava, a
seconda della condizione alla quale il soggettawaerottoposto in maniera randomizzata,
che un artista potesse essere particolarmente great@a sua unicita (condizione “unicita”)
oppure per la sua coerenza (condizione “coerenta§pondenti dovevano cosi proporre tre
artisti che rispondessero a quella descrizion@l@is dopo, indicare quello preferito tra i tre.
In totale, 67 soggetti hanno proseguito il questian valutando un artista ritenuto
particolarmente unico, mentre 69 soggetti I'hanmatiof pensando a un artista ritenuto
significativamente coerente. Nella prima categoiianome piu citato € stato quello di
Ligabue (indicato 5 volte), seguito dai NegramardaeVasco Rossi (entrambi con 4 voti);
nella seconda, € stato ancora Ligabue (indicateoli#), seguito nuovamente da Vasco Rossi
(9 preferenze). Giova sottolineare che la maggatepdegli artisti sono stati indicati una sola
volta, dimostrando una discreta varieta di guati tispondenti.

In seguito, il questionario prevedeva la lettura udi testo nel quale, a seconda della
condizione cui il soggetto veniva sottoposto in maen randomizzata, veniva chiesto di
immaginare una certa situazione: nel primo case, l@rtista scelto venisse criticato per
essere poco coerentedrtista che hai scelto nella pagina precedente GAMBIANDO in un
modo irriconoscibile rispetto a com’era in passatOssia, da qualche tempo ti stai
accorgendo che il suo modo di fare, i valori ch@leutrasmettere, piuttosto che i temi che
tratta nelle canzoni, si stanno trasformando inmado imprevisto e INCOERENTE rispetto
al passat® mentre, nel secondo, per essere poco uthieostista che hai scelto nella pagina
precedente sta iniziando ad essere ascoltato da MEORIU' PERSONE rispetto al passato.
Ossia, da qualche tempo ti stai accorgendo che deénpiu una ristretta comunita di
appassionati al suo seguito, mentre ormai CHIUNQbI& ascolta, ne frequenta i concerti e
ne parla nei luoghi d’'incontro anche da te frequaint Era inoltre prevista una condizione di
controllo nella quale semplicemente si proponevadguente situazioné’artista che hai
scelto nella pagina precedente ha appena annunaihty a breve, pubblichera un nuovo
album e che seguira un tour che tocchera ancheloecelita vicina a dove viviln totale, 41
soggetti hanno ricevuto una minaccia all’'unicité,soggetti una minaccia alla coerenza e 39
il controllo.

Ai consumatori venivano poi proposti due prodotillegati in qualche modo con l'artista
scelto. Nel primo scenario si chiedeva di immagnan’autobiografia dell’artista appena
uscita nei negozi (condizione “contesto d’'uso {@o¥)a mentre nel secondo, S’invitava a
pensare a una cover panartphoneersonalizzata con nome e logo dell'arfig@ondizione
“contesto d’'uso pubblico”). Nelle descrizioni deiedprodotti, si e inoltre sottolineato che, nel
primo caso, il bene fosse destinato a ricordaresperpre di essere legati all’artista scelto,
mentre nel secondo, che esso potesse essere latgamiézzato in pubblico: pertanto, non
solo avrebbe ricordato di essere legati a talestartima avrebbe permesso di mostrare tale

! Per entrambi i prodotti, & stata proposta ancheémomagine esemplificativa che aiutasse i rispondent
immaginare in maniera piu realistica come sarekdite sjuell’'oggetto per l'artista scelto.



legame agli altri. Per ogni oggetto, ai rispondemniva richiesto di rispondere ad alcune
domande, riprese dal lavoro di Newman e Dhar (20tdhcernenti la valutazione del
prodotto stesso. In dettaglio, le domande eranoe&ampio nel caso della coveBaresti
disposto/a a pagare un prezzo piu alto del prezediondi una cover qualsiasi per I'acquisto
di una cover riportante il nome/simbolo dell’arastli cui abbiamo parlato sopra? 1 = Non
pagherei un prezzo superiore, 9 = Pagherei un prezmperioré; Quanto saresti disposto/a a
pagare per questa particolare cover rispetto a goartostano mediamente le altre cover? 1 =
Molto meno, 9 = Molto di piuCon quale probabilita saresti disposto/a ad acauist?, 1 =
Poco probabile, 9 = Molto probabileL’indice che si e ottenuto facendo la media dei
punteggi assegnati ai treem ha avuto urv di Cronbach pari a 0,81 per quanto riguarda
I'oggetto destinato a uso privato, e 0,85 per lettyg di uso pubblico. Tutti i soggetti hanno
valutato entrambi i prodotti, i quali venivano posfi in ordine randomizzato.

Successivamente e stata misurato il bisogno ditandei soggettirfeed for uniqueneysche

e stato valutato impiegando gli stegsm utilizzati da Tian e McKenzie (2001). Dei #ém
facenti parte della scala (misurati con delle sdakert a 9 punti:1 = completamente in
disaccordo, 9 = completamente d’accojde stata calcolata la media, e ki Cronbach
dell'indice risultante é stato in questo caso 8i7ONell'ultima parte, venivano raccolti alcuni
dati di tipo socio-demografico.

Risultati

| dati sono stati analizzati utilizzando il metodigll'analisi della varianzaANOVA. Prima di
tutto e stata realizzata, con riferimento alle gridue ipotesi, uUANOVAche aveva come
variabile indipendente la variabile “tipo di min&Lt ossia I'esposizione a uno dei tre stimoli
(minaccia all’'unicita, minaccia alla coerenza, colib), e, come variabili dipendenti, le
valutazioni dei due prodotti: quello per uso privdbssia I'autobiografia) e quello per uso
pubblico (ossia la cover pemartphong In base a tale prima analisi, si puo concludbesle
minacce proposte non hanno avuto un effetto nematgnificativo sulla valutazione dei due
prodotti. Nel caso del prodotto per uso privato,es@mpio, la minaccia alla coerenza ha
registrato un punteggio medio di 3,980(= 2,41), quella all'unicita di 3,82SPD = 2,28),
mentre il controllo 4,32 §D = 2,07). Tali differenze, comunque, non sono réelt
statisticamente significativeF(= 0,54; p > 0,05). Inaspettatamente, lo stesso risultato si
ritrova per il caso del prodotto per uso pubblidoye la minaccia alla coerenza ha prodotto
una valutazione di 2,555D = 2,29), quella all’'unicita un punteggio di 2,2800= 1,70),
mentre il controllo 3,038D = 2,21): differenze che, di nuovo, non sono statstente
significative £ = 1,28;p > 0,05). In buona sostanza, anche se sia la maadtnicita sia
quella alla coerenza hanno influenzato negativaegunteggio della variabile dipendente
proposta, nessuno dei due valori risultanti apsgaeificativamente diverso da quello del
gruppo sottoposto a controllo. Pertanto, solo leosda (Hp2) delle prime due ipotesi del
lavoro risulta verificata, mentre la prima (Hplss@ quella relativa al consumo in ambito
pubblico, che aveva previsto un effetto signifieatinon riporta i risultati predetti (si veda la
Tabella 1).

? Sj precisa che & stata utilizzata una scala Lkeérpunti perché I'articolo originale di Newman kb (2014),
da cui essa e stata ripresa, usava appunto urea®lpunti. Per mantenere una certa coerenza hutigoil
guestionario e per permettere ai rispondenti déipeariare maggiormente le proprie valutaziong gioi deciso
di usare scale Likert a 9 punti anche nelle alomande.



Allo scopo di valutare la terza ipotesi, e stata gansiderata anche la variabile “tipo di
artista”, che aveva due modalita (coerente e unioojjuesto caso, si € registrato un effetto
d’interazione marginalmente significativo per ikoadell’oggetto di uso privaldF = 2,52;p

= 0,08). Si & dunque visto come, mentre l'artistalte per la sua unicita ha registrato un
punteggio medio di 3,250 = 1,91) quando e stato sottoposto a minaccia alkaenza, e di
4,21 8D = 2,26) quando é stato sottoposto a minaccia atftan(con controllo pari a 4,05,
SD= 2,21), l'artista scelto per la sua coerenza bevrito un punteggio medio di 4,690 =
2,72) in caso di minaccia alla coerenza, e di 882= 2,31) in caso di minaccia all’'unicita
(con controllo pari a 4,60SD = 1,93). Questo risultato, che non si e ripetutd gaso
delloggetto di uso pubblico, significa che minaadeetipo diverso possono avere effetti
contrastanti in funzione del tipo di oggetto al lgueengono applicate. In effetti, effettuando
un’analisi della varianza mista che considera, coragabili indipendenti, il “tipo di
minaccia” e il “tipo di artista” (manipolatéetween subjectse il “contesto d’'uso del
prodotto” (pubblico vs. privato), che é stata maltapa within subjects si trova un effetto
d’interazione a tre vie statisticamente signifieat{F = 3,24;p < 0,05), a ulteriore riprova che
quest'effetto & piu forte per 'oggetto di uso @i che per quello di uso pubblfcger il
quale in realta non si verifica.

Per quanto riguarda l'oggetto d'utilizzo pubbliéofatti, quando I'artista considerato e stato
quello unico, la minaccia alla coerenza ha prodottgpunteggio medio di 2,4GD = 2,10)
mentre la minaccia all’'unicita ha registrato unfutezione di 2,06§D = 1,37), con controllo
pari a 3,17 $D= 2,11). Quando invece l'artista e stato sceltolpsua coerenza, la minaccia
alla coerenza ha prodotto un punteggio medio dB ZSD = 2,10), mentre la minaccia
all'unicita ha causato una valutazione di 2,DE 1,92), con controllo pari a 2,88 =
2,37). In proposito, € importante notare che |ded#hza tra le condizioni di minaccia
all'unicita e controllo per quanto riguarda l'atéis unico e risultata marginalmente
significativa ¢ = 1,87;p = 0,07), a riprova che, almeno in questo casmifaccia all’'unicita

a un oggetto ritenuto unico ha funzionato in mamiemolto vicina a come previsto, ossia
diminuendo in maniera importante la relativa vatidae del rispondente.

Come si legge nella Tabella 1, questo risultatmiB@@ che la terza ipotesi risulta solo
parzialmente verificata per la valutazione di otggdtuso pubblico (Hp 3.b), mentre ha
permesso di trovare un effetto d’interazione sigatfivo, anche se nella direzione opposta
rispetto a quanto atteso, per quanto riguarda ggietii d’'uso privato (Hp 3.a). Cio viene
confermato anche da un effetto d’interazione aviietatisticamente significativé & 4,76;

p < 0,05), che si ottiene ripetendo I'analisi del&ignza con variabili indipendenti il “tipo di
artista” e il “tipo di minaccia”, senza pero coresidre il controllo, ossia confrontando soltanto
la differenza tra una minaccia all’'unicita applecat un oggetto unicd = 4,21;SD = 2,26)
piuttosto che coerentévi(= 3,54; SD = 2,31) e una minaccia alla coerenza applicata a un
oggetto unicoll = 3,27;SD= 1,91) piuttosto che coerentd & 4,70;SD= 2,72). In questo
caso, come si vede anche dalla Figura 1, I'efiethit evidente.

% Si noti che l'effetto della sola variabile “tipa thinaccia” sulla valutazione dell'oggetto di usdvato F =

0,45;p > 0,05) o pubblicoK = 1,32;p > 0,05) non & risultato statisticamente significatUgualmente, I'effetto
della sola variabile “tipo di artista” sulla valatane dell’oggetto di uso privatd-(= 1,25;p > 0,05) o pubblico
(F =0,13;p > 0,05) non é risultato statisticamente signifieat

“ Si noti che leffetto della variabile “contestoudb” sulla valutazione dell’'oggettd (= 69,29;p < 0,001) &
risultato statisticamente significativiMfivae = 4,01 BD = 2,27], Mpupwico = 2,61 BD = 2,11]); l'effetto
d’interazione tra le variabili “contesto d’'uso” &#pgob di artista” non é risultato statisticamentgngficativo (F =

0,67;p > 0,05) e l'effetto d'interazione tra le variabitontesto d'uso” e “tipo di minaccia” non €& risatib

statisticamente significativd-(= 0,23;p > 0,05).
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Figura 1 L'effetto d'interazione tra il tipo di arti sta e il tipo di minaccia sulla valutazione dell’ogetto di uso privato.

Con riferimento alla quarta ipotesi, infine, & ataserita nel modello anche la variabile
“bisogno di unicita” ed e stata realizzata ANOVA3 (minaccia all’'unicita vs. minaccia alla
coerenza vs. controllo¥ 2 (artista unico vs. artista coeren¥ (bisogno di unicita medio-
basso vs. bisogno di unicitd medio-alto), che avewwe variabili dipendenti sempre le
valutazioni degli oggetti per uso privato e pubdblitn particolare, la variabile bisogno di
unicitd (eed for uniqueneps® stata dicotomizzata calcolando la mediana dedldabile
rilevata e dividendo in due il campione, a secotelafatto che i soggetti avessero un livello
inferiore 0 superiore alla mediana stessa. Taledeet stato utilizzato soprattutto perché,
come notato in letteratura (es. lacobucci, 20@&)dé a rendere I'interpretazione dei risultati
ottenuti piu agevole.
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Figura 2 L'effetto d'interazione tra il tipo di arti sta e il tipo di minaccia sulla valutazione dell’ogetto di uso privato,
per soggetti con elevato bisogno di unicita.

Grazie a quest'ulteriore analisi, si &€ scoperteefiatto d’'interazione a tre vie statisticamente
significativo tra le tre variabili indipendenti csiderate. Anche in questo caso, l'effetto e
stato ritrovato solo nei confronti dell’oggettovyato F = 3,78;p < 0,05) e non riguardo a
quello pubblicd (F = 0,32;p > 0,05). Piu in dettaglio, si & trovato che, memte caso di

® Sj noti, per completezza, che I'effetto della shiie “bisogno di unicita” sulla valutazione deligetto di uso
privato & = 0,99;p > 0,05) o pubblicoK = 0,53;p > 0,05) e quello della variabile “tipo di artistatlla
valutazione dell'oggetto di uso privaté € 1,64;p > 0,05) o pubblicoR = 0,14;p > 0,05) non sono risultati
statisticamente significativi. Inoltre, I'effettdidterazione tra le variabili “bisogno di unicit@ “tipo di artista”



scarso bisogno di unicita, l'effetto d’interazioneatteso e trovato nella terza ipotesi
scompar® esso si ritrova, in maniera ancora pill netta, qeella parte del campione
contraddistinta da elevato bisogno di unicita (da la Figura 2). Per questi consumatori,
nella fattispecie, I'artista ritenuto unico ha avwina valutazione media di 4,550 = 1,82)
guando sottoposto a minaccia all’'unicita, e di 85= 2.13) quando esposto a minaccia alla
coerenza (controlldvl = 4,18;SD= 2,25); mentre I'artista coerente ha registrat@unteggio
medio di 2,28 $D = 1,46) quando sottoposto a minaccia all'unicitali &,92 &D = 2,94)
guando esposto a minaccia alla coerenza (contiMle5,06;SD= 1,66).

Tabella 1 — Sintesi ipotesi testate e risultati atnhuti

Ipotesi

Risultati

Hpl: Rispetto a un caso di controllo, in cui viene sgratal
un’informazione neutrale a proposito della marcasaterata, il caso i
cui l'informazione proposta minaccia l'unicita o daerenza della stess
marca comporta una valutazione significativamerite negativa degli
oggetti con essa associati e destinati a esséirzatii in pubblico.

Non verificata.
N
5a

Hp2: Rispetto a un caso di controllo, in cui viene sgratal
un’informazione neutrale a proposito della marcasiterata, il caso i
cui I'informazione proposta minaccia I'unicita o ¢aerenza della stess
marca comporta una valutazione non statisticandintgsa degli oggett
con essa associati e destinati a essere utilizzativato.

Verificata.
N
5a

da quella per cui un certo oggetto viene amatac{tano coerenza), quell
in cui la minaccia colpisce esattamente quellasatemensione (unicit
0 coerenza) produce un effetto pit negativo sullutazione di oggett
associati con la marca stessa. In particolare effddto vale sia per a) u
utilizzo in un contesto privato che per b) un m#b in un contestq
pubblico.

Hp3: Rispetto al caso in cui la minaccia colpisce dimaensione diversa Per

quanto riguarda Hp3
ol'effetto trovato € opposto
pquello ipotizzato, mentre, pe
quanto riguarda Hp3b, |
nprevisione & verificata solo i
parte.

Hp4: Mentre, per beni associati con la marca e usafpubblico, gli
effetti proposti nella terza ipotesi valgono inttisimente per tutti
soggetti, per beni associati con la marca e usafirivato, tali effetti
valgono piu per i soggetti con elevato bisogno nicita che per quell
con scarso bisogno di unicita.

Hp4 risulta verificata solo if
parte: ovvero, l'effetto inattes
trovato nel test precedente va
nel caso di oggetti di us
privato, solo per i soggetti co

elevato bisogno di unicita.

o
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Anche la quarta ipotesi, dunque, presenta (conved® anche dalla Tabella 1), un risultato
inatteso e in linea con quello trovato nel testcpdente. | risultati di quest’ultima analisi,
peraltro, devono essere letti con maggiore cagialeché, considerando contemporaneamente
le tre variabili indipendenti, il numero dei sogg@ier cella si riduce in maniera importante

rispetto alle analisi precedenti.

Discussione

sulla valutazione dell'oggetto di uso private £ 0, 31;p > 0,05) o pubblicoR = 0,42;p > 0,05) e quello tra le
variabili “bisogno di unicita” e “tipo di minacciadulla valutazione dell'oggetto di uso private £ 0,57;p >
0,05) o pubblico E = 0,54; p > 0,05) non sono risultati statisticamente sigaifivi. Invece, I'effetto
d’interazione tra le variabili “tipo di artista” #ipo di minaccia” é risultato marginalmente sigodtivo per
quanto riguarda la valutazione dell’oggetto di psivato ¢ = 3,08;p = 0,05) e non significativo a proposito

della valutazione dell'oggetto di uso pubbli¢e< 0,27;p > 0,05).

® Nello specifico, si trova che l'artista ritenutnico subisce una valutazione media di 2,3P € 1,82) quando
sottoposto a minaccia alla coerenza e di 1S 0,91) quando sottoposto a minaccia all’'uniaitan controllo
pari a 2,92 $D = 2,46). L’artista coerente, invece, registra wmtpggio di 2,29 §D = 1,91) se esposto a
minaccia alla coerenza e di 2,590(= 2,11) in presenza di minaccia all'unicita, camirollo uguale a 3,080

=2,58).



| risultati esposti nel precedente paragrafo presendiverse implicazioni per la ricerca. In
primo luogo, si evidenzia come i fan di una certarea (che in questo caso € un artista
musicale) non sono in linea di massima influenzdail’esposizione a minacce che
coinvolgano, per motivi diversi, la propria ideatgociale di fan dell’artista stesso. E questo
non vale solo per beni di uso pubblico (come pteyisna addirittura anche per beni di uso
privato. Come risultato dalla primaNOVA infatti, la valutazione dei due prodotti di uso
privato o pubblico non risente particolarmente alddttura d’informazioni potenzialmente
negative sull'artista, rispetto al controllo. Quesisultato riflette in pieno quanto trovato da
Arsel e Thompson (2011), secondo i quali i consomate hanno investito molte risorse
nella partecipazione in un certo campo d’interéseen’e spesso il caso dei fan che seguono i
loro artisti preferiti da molto tempo), tendonoesistere maggiormente all’eventuale presenza
di minacce alla propria identita sociale. Anziclnéstormare il proprio atteggiamento nei
confronti dell’oggetto considerato, cercano piuthodi salvaguardare i propri investimenti in
tale campo e le relazioni sociali costruite comesto dellacommunity(Muniz e O’Guinn,
2001; Schouten e McAlexander, 1995).

Tale risultato puo essere meglio chiarito se ssm@arano anche le altre variabili manipolate o
misurate in questo studio. Con riferimento al tij)@ggetto esposto a minaccia, si vede come
artisti che presentano caratteristiche divers@ondano in maniera distinta alle medesime
minacce. Piu precisamente, cio avviene per la &aiobe di beni legati a tali artisti e utilizzati
in un contesto privato anziché pubblico (White ehD&006), oppure per soggetti che
manifestano un maggiore bisogno di unicita (TiatMeKenzie, 2001). Cio che accade,
inaspettatamente, & che artisti scelti proprio pea caratteristica (unicita o coerenza)
sembrano resistere molto meglio a una minaccia adigisca tale dimensione (appunto
'unicita o la coerenza) piuttosto che l'altra. @aéffetto, in altre parole, sembrerebbe
suggerire che un oggetto di consumo, almeno pecamesto d'uso privato oppure per
soggetti con forte orientamento alla distinziongldaltri, & piu vulnerabile rispetto a una
minaccia che attacchi una proprieta di cui nonraifo (unicitd o coerenza) piuttosto che a
una critica che cerchi di colpirlo proprio in cibeclo contraddistingue.

Il fatto che risposte positive a minacce che calpm® proprio la dimensione per cui un artista
e stato scelto avvengano soprattutto in un contd'si®o privato, suggerisce tuttavia che si
possa trattare di una reazione istintiva dei fagquali, vedendo che un artista amato per un
motivo specifico (coerenza o unicita) viene att&wqaoprio su quello, vogliano difendere a
tutti i costi la loro speciale relazione con ed8elk, 1988) e con gli altri fan del@mmunity
(Muniz e O’Guinn, 2001). D’altra parte, una minacche riguardi aspetti diversi rispetto alla
ragione del proprio affetto speciale, viene prolabnte razionalizzata di piu e,
coerentemente, puo portare a delle risposte negahiv contrario, per quanto riguarda gli
oggetti di utilizzo pubblico, sembra che i soggeibin abbiano sempre la stessa forza di
supportare la propria posizione, valutando postieate perfino un oggetto che viene
criticato proprio per il motivo del suo valore, ceravviene in privato. In effetti, fare la stessa
cosa in pubblico potrebbe comportare il rischimttiénerefeedbacknegativi da parte di altri
soggetti e, dunque, richiede una maggiore doseorfiggio per poter essere realizZata
(Berger e Heath, 2008; White e Dahl, 2006). Uguabeel fatto che I'effetto osservato sopra
si manifesti soprattutto per soggetti con forteeotamento alla distinzione (Berger e Heath,
2008), segnala che si possa trattare di una rspdsta principalmente per mantenere |l

" Si ricordi in proposito che, per quanto riguarttgdetto d’utilizzo pubblico, quando l'artista citerato &
stato quello unico, la minaccia che ne ha colgitnitita ha provocato una valutazione piu negatiggetto al
controllo, che € risultata (marginalmente) sigmifica.



proprio senso di distinzione dagli altri, che siopeffettivamente ottenere anche dando
risposte in controtendenza, come ad esempio aumeeahgradimento di un artista che viene
criticato proprio per il motivo per cui lo si anfrova ne sia che, per soggetti meno interessati
a distinguersi dagli altri, tale effetto non siifiea.

Implicazioni manageriali

Il presente lavoro contribuisce a quella parte adéditteratura che guarda al rapporto tra
marketing e identita in modo critico. Recentemeimétti, diversi autori hanno iniziato a
mettere in discussione tale relazione. Chernevilegto (2011), tra questi, sottolineano che,
basando il proprio posizionamento esclusivament&atari identitari (ad esempio offrendo
uno stile di vita piu che un prodotto), le aziestirebbero intensificando, anziché riducendo,
la propria competizione, non solo con i concorrel@ settore, ma anche con tutte quelle
imprese che, pur operando in altri contesti, adottéa medesima strategia identitaria.
Bhattacharjee e colleghi (2014) dimostrano addndttche messaggi che connettono troppo
esplicitamente i brand con delle identita ridureol anziché aumentare, la percezione di
libertd e indipendenza nei consumatori, i qualiverebbero una sensazione di imposizione
dall'alto del proprio stile di vita, arrivando perd a reagire negativamente a tali offerte di
mercato.

Nell’ambito di questo filone di ricerca, il preserdrticolo si € concentrato sulla reazione dei
consumatori a crisi di identita sociale, che, dsaenente da quelle oggetto di svariati lavori
precedenti, colpiscono direttamente la marca simiggll'identita sociale (White e Argo,
2009) piuttosto che i membri che si riconoscond’idehtita stessa. In accordo con altri
contributi (es. Arsel e Thompson, 2011), lo stutiimostra che, almeno per quanto riguarda i
fan, le minacce analizzate non intaccano direttdenanche i membri dellaommunity i
quali, anche in tali condizioni, valutano semprbadianza positivamente i prodotti legati con
la marca di riferimento (in questo caso, l'artistasicale). L'esperimento effettuato, inoltre,
chiarisce in quali condizioni tali critiche potredsb avere un effetto: quando, nello specifico,
'oggetto amato viene criticato a proposito di waaatteristica (ad esempio la coerenza o
I'unicita), che non rappresenta il suo principalmo di forza (non é particolarmente unico o
coerente). Di contro, cio significa che le minacbe intaccano proprio le dimensioni centrali
per tale oggetto non sono particolarmente efficper lo meno non per quanto riguarda
oggetti d’uso privato e soggetti orientati all’'uitéc In questo senso il lavoro non si trova in
accordo con le ricerche di Berger e Heath (2000820secondo i quali, in caso di minaccia
(specie se all’'unicita), la risposta del consunatesrebbe sempre e comunque negativa; e
condivide invece con White e colleghi (2012) l'inmamte risultato che, in determinate
condizioni, le risposte dei consumatori alle cdsidentita sociale possono essere negative
(dissociative) e in altre, addirittura, positivegaciative).

Cio significa che, in situazioni di crisi che coalgono una marca, come quelle che si
generano spesso soprattutto a partire dal passapegativo presente sul web (Holt, 2002;
Thompson et al., 2006), le reazioni dell’aziendardono essere differenziate in funzione di
tre importanti fattori: la dimensione maggiormeaotdpita dalle critiche (ad esempio l'unicita
o la coerenza), il fatto di essere 0 non esserdigraorio per tale dimensione e il tipo di
soggetti cui rivolgersi nelle proprie risposte.tal senso, sara importante considerare che,
almeno per quanto riguarda i fan e specialmenteogeetti usati in privato, le minacce
potrebbero risultare piu critiche quando coinvolg@spetti che non risultano punti di forza
per 'impresa. Inoltre, i soggetti maggiormenteenetssati a distinguersi dagli altri potrebbero



avere una reazione inaspettata alla crisi, cheepb& condurre addirittura a risposte piu
positive per quelle marche colpite proprio in upei® centrale della loro relazione con i

consumatori; mentre, i meno orientati all’'unici@gtnebbero avere una risposta piu negativa o
neutrale.

Limiti della ricerca e sviluppi futuri

| risultati e le implicazioni di questo lavoro dewmessere letti alla luce di alcuni importanti
limiti. Anzitutto, e stato realizzato un solo stodperaltro con campione di convenienza e
quindi non probabilistico), che rende necessare sua replicazione che possa verificare se,
come nel caso di White e colleghi (2012), é stabwato anche qui un moderatore delle
risposte associative o dissociative alle crisid#intita sociale: le caratteristiche per cui un
certo oggetto di consumo viene amato dai suoi fang(lesto caso: coerenza 0 unicita).
Nell'ipotesi di realizzare futuri studi, sarebbepaontante anche allargare il focus a soggetti
che non siano necessariamente studenti, a undatronio d’interesse (es. beni o brand del
settore della moda o del lusso) e a rispondenti mire siano obbligatoriamente fan. E
possibile infatti che i risultati emergenti da quegrimo contributo siano leggermente diversi
se ci si concentra non solo sugli appassionatianthe sui consumatori ordinari. In tali futuri
lavori sarebbe opportuno anche aumentare il nuiesoggetti intervistati in modo da dare
maggiore robustezza ad alcuni effetti (come ad psedinterazione a tre vie tra tipo di
artista, tipo di minaccia e bisogno di unicita)edajui non avevano probabilmente il numero
sufficiente di rispondenti per poter essere abbastaobusti dal punto di vista statistico.

Inoltre, € bene considerare che i due oggetti atilda ogni soggetto (I'autobiografia
dell'autore scelto o la cover pemartphonepersonalizzata) potrebbero essere percepiti in
maniera diversa al di la del fatto che il primodara essere maggiormente utilizzato in un
contesto privato, mentre il secondo in un contesiablico. Sebbene i due stimoli siano stati
accompagnati da una descrizione che rafforzassectatlenza, questo importante risultato
dev'essere replicato anche con altri soggetti d'mgbblico o privato, o utilizzando diversi
tipi di manipolazione (es. quella usata da WhitBahl, 2006, che prevede I'impiego del
medesimo prodotto nelle due condizioni) per aunreritarobustezza del risultato.

Infine, giova ricordare che € stata qui usata uwrla sariabile dipendente (misurata come
Newman e Dhar, 2014), mentre in futuri lavori pbbre essere interessante analizzare se il
medesimo effetto vale anche per altre variabilntgiresse per il marketing, quali 'autenticita
percepita (es. Grayson e Martinec, 2004) brkand image(es. Thompson et al., 2006). Va
altresi sottolineato che domande sulla dispongbiit pagare o sull'intenzione d’acquisto
rivolte a un campione di studenti possono originana variabilitd non necessariamente
controllabile dai fattori manipolati nello studio.

Contact Address: Dipartimento di Economia e ManagetmUniversita di Pisa, via Ridolfi
10, 56124, Pisa (PI), Italy, +39 050 2216226atteo.corciolani@unipi.it
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