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Introduzione

Le scale di misura degli atteggiamenti costituigcano strumento indispensabile per gli operatori
nell’ambito del marketing al fine di conseguirearthazioni che altrimenti non sarebbero ottenibili.
Le variabili di marketing che sono di cruciale metgse per le aziende infatti non sono direttamente
osservabili in quanto esse rappresentano degljgageenti o delle attitudini di un determinato
soggetto: si pensi ad esempio alla soddisfazionm diliente nei confronti di un prodotto, oppure al
coinvolgimento di una certa pubblicita o ancora &idelta ad una marca.

Da un punto di vista storico il problema dello spibo di scale di misura ha visto fino alla fine ldeg
anni settanta la creazione di strumenti utili s@ate a determinate situazioni che, da un lato, non
consentono ovviamente la possibilita di generatizzal altri ambiti e, dall’altro, non possiedono
quelle proprieta fondamentali di bonta che unaasdalve possedere.

Nel 1979 si assiste tuttavia ad una svolta anchemstda dell'importanza sempre maggiore che |l
marketing stava ottenendo all'interno dell’attivii un’impresa. SulJournal of Marketing
Researchappaiono infatti due articoli fondamentali che feoo un’ampia e solida teoria strutturata
sullo sviluppo di scale di misurdA Paradigm for Developing Better Measures of Markgt
Constructs”di Gilbert A. Curchill Jr e Reliability: A Review of Psychometric Basics anddRéc
Marketing Practices”di J. P. Peter. L'importanza di questi due lavsta nel fatto che essi
rappresentano e forniscono un vero e proprio modelicui affidarsi se ci si trova davanti al
problema della costruzione di una scala di mistmgparticolare, il primo descrive un percorso
operativo da seguire e il secondo si focalizzaespltoprieta che un buono strumento deve
possedere.

Da quel momento in poi, le idee e i risultati did?ee Churchill vengono ampiamente sfruttati a tal
punto che anche a livello teorico essi non subiscostanziali modifiche se non alcuni sforzi di
innovazione quale quello effettuato nel 1988 dae&kadn con l'articolo“An Update Paradigm for
Scale Develpoment Incorporating Unidimensionality dis Assessmentfove il carattere nuovo é
rappresentato dall'introduzione di uno strumentandlisi fattoriale confermativa) utile in alcuni
contesti di ricerca.

Di rilievo & invece uno studio che compare nel 2fi08ato da Rossiter dal titoffrhe C-OAR-SE
procedure for scale development in marketingulle orme di Curchill, ma con un approccio
diverso, viene esposta una nuova teoria alternalivaviluppo di scale di misura articolata
anch’essa su una serie di stadi da seguire, cazattea da un’attenta e precisa definizione del

costrutto di marketing in analisi.



Infine in tempi ancora piu recenti compandoiv fine is C-OAR-SE? A generalizability theory
perspective on Rossiter's proceduf2005) scritto da A. Finn U. Kayand e pubblicatdl’su
International Journal of Marketingun articolo chiave che cerca di unire gli aspetsitivi delle
tesi di Churchill e Rossiter superando i rispettimiti con I'ottica di conseguire una migliore
procedura di sviluppo di scale di misura.

Questo lavoro ha dunque lo scopo di presentararie acquisizioni a cui si € arrivati nel corso del
tempo in materia di sviluppo di misure, non soleatrendo i vari articoli sopra citati di natura
fondamentalmente teorica, ma anche mostrando agpiu pratiche a costrutti di marketing quali

il coinvolgimento del consumatore, I'orientamentb maercato di un’azienda e il taboo nella

pubblicita.



Capitolo 1: La prima teoria strutturata sullo svilup po di

scale di misura.

1.1 Introduzione

“A Paradigm for Developing Better Measures of MarkgtConstructs”di Gilbert A. Curchill Jr e
“Reliability: A Review of Psychometric Basics and érédMarketing Practices'di J. P. Peter,
entrambi pubblicati sullo stesso numero dlmlirnal of Marketing Researatel 1979, rappresentano
senza dubbio due pietre miliari nell’'ambito deglids sullo sviluppo di scale di misura.

Degno di rilevanza e pero anche il precedeiMeasuring the Job Satisfaction of Industrial
Salesmen”(1974) di Churchill, nel quale sono ben evidensemi della teoria churchilliana che

verra appunto alla luce cinque anni piu tardi.

1.2 La misura della soddisfazione dei venditori indusiali

L’articolo “Measuring the Job Satisfaction of Industrial Satesn” (1974) comparso sudburnal of
Marketing Researcloffre utili ed interessanti spunti di riflessiorerappresenta un buon punto di
partenza nella narrazione delle varie risposteveimgono date al problema dello sviluppo di scale
per la misura degli atteggiamenti.

Esso tratta della misura di un costrutto di margtovvero il livello di soddisfazione dei venditor
del settore dell'industria; & scritto da Churchéissieme a Ford e Walker e, soprattutto, e
antecedente al fondamentale studio sulla procediugéluppo di scale di misura che verra condotto
dallo stesso Churchill, essendo stato pubblicaique anni prima.

Risulta quindi molto interessante studiare I'approgiservato nella trattazione della costruzione d
uno strumento di misura del costrutto per evideez&miglianze e discordanze con quanto verra
teorizzato pochi anni dopo dallo stesso autore.

La focalizzazione su questa variabile e giustificatal fatto che il ruolo del venditore é
estremamente cruciale e delicato. Esso rappres#att il soggetto attraverso il quale un’azienda
si relaziona con il mercato e allo stesso tempditogsce un fattore decisivo nel successo di un

impresa.



Ecco quindi che si rivela necessario misurare quantvenditore sia soddisfatto del proprio lavoro
e capire quali siano i fattori alla base di qudsttomeno. In generale si vuole, inoltre, creare uno
strumento adeguato ed appropriato per descrivevariabile, visto che la letteratura fino a quel
momento aveva prodotto scale inefficaci non in grati cogliere tutte le sfumature e le

componenti.

1.2.1 Larealizzazione della scala

Il primo passo da compiere & quello di stabilirdominio di ricerca identificando le componenti
che costituiscono il costrutto preso in esame.

Oltre a fare riferimento a precedenti studi, ecstacessario condurre delle interviste a domande
aperte coinvolgendo una serie di venditori nel cam@ll'industria e di psicologi che hanno avuto
tra i loro pazienti proprio dei venditori. Alla ) sono state individuate otto componenti che sono
alla base del livello di soddisfazione: il lavotesso, il rapporto con i colleghi, la supervisiolae,
formazione alle vendite e il supporto a casa, €ada e i suoi dirigenti, la paga e gli incentia, |
carriera e i clienti.

Sono stati poi selezionati gli item per un totalel8l5, facendo riferimento ancora una volta a
quanto presente in letteratura e alle intervistedotte. E stata inoltre utilizzata la scala di Irtke,

per evitare distorsioni nei risultati, gli item ostati messi in ordine casuale e meta di essi sono
stati formulati negativamente.

Una prima somministrazione ad un campione di vendidi un settore manifatturiero & stata
condotta per purificare la misura ed escluderemalitem attraverso il calcolo della correlaziong tr

il punteggio dei singoli item con il punteggio tietee del coefficiente alfa di Cronbach; alla fihe i
numero di item & sceso a 117. In questa faseisbeso aldomain sampling modelin modello che
prevede la selezione casuale e il conseguentezatitli una parte degli item concepiti.

Vista la modifica della scala e visto il campionegedente preso da una singola azienda e stata
eseguita una nuova somministrazione. Gli item sstati preliminarmente divisi in due gruppi a
seconda della loro correlazione con il punteggialéo item con simile correlazione vengono
assegnati casualmente a uno dei gruppi. Il campicostituito da 479 venditori, & stato scelto tra
sette diverse aziende ed é stato diviso in duepgmipquali sono stati somministrati a distanza di
circa due settimane ad ordine inverso le due migtiquestionario. La prova dell’affidabilita
attraverso questa divisione in due blocchi e stftenuta grazie alla significativa correlazioneitra

due punteggi che é stata riscontrata.



E infine stata ricercata un’eventuale ambiguitdankermulazione degli item inviando ai rispondenti
un ulteriore questionario.

La realizzazione dello strumento non € tuttaviaceamdinita in quanto &€ necessaria un’analisi
fattoriale per capire se l'individuazione dellecotbmponenti iniziali &€ corretta.

Oltre ad eliminare 22 item che sono risultati pauzidenti sulle rispettive componenti, attraverso
questa analisi, e stata confermata la presenzacdirfponenti (il lavoro, i colleghi, la carriera, i
clienti) e dalle tre rimanenti sono stati ricavgtaga” e “supporto e politica dell'impresa” per un
totale finale di sette componenti.

Effettuata questa ulteriore selezione degli itesodna ricorrere al calcolo del coefficiente alfa di
Cronbach sia per ciascuna componente che perrbiggestionario per accertarsi della proprieta di
affidabilitd. La scala é stata anche divisa in gaeti somministrate allo stesso campione in due
tempi diversi per prevenire errori che non diperadallo strumento ma appunto dalle situazioni e
condizioni di somministrazione calcolando in agd¢guta correlazione tra stesse componenti delle
due meta.

| risultati di questo procedimento hanno prodottalici di correlazione e coefficienti alfa
sufficientemente alti per stabilire I'affidabilitiello strumento.

L’altra proprieta indispensabile che una scala @uma deve avere e quella della validita ed in
particolare in questa situazione la validita dedtaatto.

Questa si ottiene innanzitutto eseguendo una tarseecificazione del dominio senza la quale si
rischia di compromettere gia in partenza la qualéa misura. Anche la coerenza interna in questa
fase € molto informativa in quanto ci dice se tugfii item che utilizziamo colgono lo stesso
costrutto. Ma la validita del costrutto ha a cheefanche e soprattutto con il saper cogliere
attraverso la scala cio che realmente ci si e ggafi in partenza e i due aspetti appena citati non
sono sufficienti. Per questo motivo Churchill suggme di studiare la relazione di questo costrutto
con altri quali, ad esempio, la performance, tattpatto che la teoria fornisca in partenza prove
certe del legame: una significativa correlaziongodeebbe in favore della validita cercata.

L'ultimo passo da compiere dopo aver raggiuntodesione definitiva della scala a 95 item é quello
di stabilire delle norme per l'interpretazione geinteggi che allo stato grezzo risulterebbero poco
informativi.

Cio che si effettua qui € una standardizzazionen@ normalizzazione attraverso la media e la
deviazione standard dei punteggi ottenuti; in quesbdo i dati sono interpretabili e utili per tearr

opportune conclusioni.



In questo articolo, Churchill spiega attraversgoencorso ben delineato e chiaro come ottenere una
scala che va a misurare un costrutto molto imptetame fino ad allora non aveva visto la
realizzazione di scale altrettanto solide dal putiteista della costruzione stessa e della verifica
delle proprieta di affidabilita e validita.

Aspetto altrettanto importante e il fatto che Clhilteon fa altro che anticipare quanto pubblichera
qualche anno piu tardi: il processo qui descrionealizzare la scala coincide sostanzialmente con
quello che egli avra modo di teorizzare piu avdrdidifferenza principale che si puo riscontraee tr

i due lavori di Churchill, che sara piu chiara ¢damdescrizione del secondo nel prossimo paragrafo,
resta semplicemente il loro carattere evidentemedrgsonante: il primo infatti € piu che altro
applicativo senza pretese di venire generalizza@tri ambiti, il secondo invece, come si vedra, e

ideato proprio per fornire degli strumenti da atikire in molteplici situazioni.

1.3 La teoria di Churchill

Il primo studio sistematico di procedure per lolgwpo di scale di misurazione di variabili di
marketing avviene col fondamentale articolo di @itbA. Curchill Jr,*A Paradigm for Developing
Better Measures of Marketing Construgtgdubblicato nel febbraio del 1979 naburnal of
Marketing Research

Prima di allora infatti nessuno studioso del set&rera occupato in maniera precisa della mageria
per questo motivo non esisteva una teoria di riferito per chi si avvicinava ai problemi di misura.
Agli operatori di marketing quindi non restava cf@darsi ciecamente a quella scarsa e poco
organizzata letteratura presente sull’argomentaaséuttavia adottare uno spirito critico. Il bisogn
di migliori misure c’era ma cio che non c’era eraficstrumenti per ottenerle.

Ecco quindi che la missione di Churchill risultae® quella di fornire una teoria strutturata sullo
sviluppo di scale di misura, puntando in particel#attenzione sulle proprieta di affidabilita e

validita che una scala deve possedere.

1.3.1 Affidabilita e validita

Prima di affrontare la vera e propria descrizioeé grocesso attraverso il quale si sviluppa una

scala di misura € indispensabile chiarire alcunicetti fondamentali.



Nel misurare il livello di un costrutto di markegimquale ad esempio pud essere la customer
satisfaction gli studiosi si attendono un certelliy X; , a fronte di un livello X effettivamente
ottenuto tramite la misurazione.

I due livelli teoricamente dovrebbero coincidergtfavia possono sorgere delle differenze dovute
sostanzialmente ad errori di due tipi, ovvero esmtematici ed errori casuali. | primi si rifez@o

a vere differenze riscontrabili nella natura di clee si cerca di misurare, i secondi invece sono
legati ai soggetti valutatori (ovvero le personeimistate, la cui predisposizione a risponderé o i
cui stato d’animo possono avere delle influenzig, @ndizioni in cui vengono somministrate le
scale (a casa, in un centro commerciale, ...)aalptonamento inadeguato o all’ambiguita degli
item, a semplici errori di segnatura di rispostdaerrori di codifica.

Tutti questi errori hanno dunque un certo impatib Is/ello finale misurato, un impatto che

comunque puo essere previsto tramite la segudat@aee funzionale:

Xo=Xi+ Xs + X;,

dove X rappresenta le fonti sistematiche di errore doalleenatura dell’oggetto che si misura e le
fonti casuali di errore.

A fronte di questa relazione si perviene a due etinfondamentali associati ad una scala di misura,
che sostanzialmente ne implicano e certificanoualith: il concetto di validita e il concetto di
affidabilita.

Una misura é valida quanda,>X;, ovvero quando le uniche differenze riscontratodii livelli
(atteso e misurato) sono dovute a reali differeredke caratteristiche di cid che si sta misurando.
Una misura e invece affidabile se produce risultaticordanti con un’altra misura indipendente
dalla prima ma comparabile dello stesso oggettoscheole misurare, ovvero se gli errori casuali
vengono annullati (}0).

Tutto cid implica, come si pud osservare dalla zielae funzionale, che I'affidabilita € una
condizione necessaria ma non sufficiente per lalital cioé che se una misura € valida € anche
affidabile,ma non viceversa.

Risulta evidente come il principale obiettivo siaetio di ottenere un valore Xl piu possibile
vicino ad X. Contemporaneamente pero ci si scontra con um @ltblema: non si puo mai sapere
esattamente il valore di;Xe quindi occorre fare inferenza per ottenereedgfime servendosi di

indici di affidabilita e di validita (che verranmtescritti in seguito).
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Uno dei vincoli principali del processo di svilupmlh scale di misura proposto da Gilbert e
Churchill e la necessita di utilizzare piu di uanit per descrivere un costrutto o ciascuna delle
diverse dimensioni che esso stesso possiede.

| motivi di questa scelta sono sostanzialmente tseno dovuti al fatto che,utilizzando singoli item
si otterrebbero: bassa correlazione con I'attrilaggetto di studio, data la specificita risultadte
una singola domanda e quindi la sua inadeguatezpgleere le differenze nell’oggetto di studio;
insufficiente “segmentazione” dei soggetti rispamidevvero scarsa categorizzazione delle
persone; errori di misura elevati che rendonoikura poco affidabile.

In sostanza, un singolo item viene considerato Ibatano dal descrivere in maniera precisa il
costrutto oggetto di studio e la scelta di utilizzgiu item viene ritenuta in grado di garantire

affidabilita e validita.

1.3.2 La procedura di sviluppo della scala

Veniamo ora alla descrizione del processo di spidupli scale di misura. Churchill e Gilbert
propongo nel loro articolo una sequenza di passagmi in totale, ognuno dei quali supportato da
alcune operazioni da svolgere,e consistono in:ip@gone del dominio del costrutto, generazione
di un campione di item, raccolta dati, purificasomella misura, raccolta di nuovi dati,
accertamento dell'affidabilita con i nuovi dati,cectamento della validita del costrutto, sviluppo d

norme.

» Specificazione del dominio del costrutto

Il primo passo da compiere € quello di delinearerettamente il dominio della variabile di
marketing oggetto di studio, ovvero quello di daulea precisa definizione cercando di catturare
tutte le sue componenti o dimensioni.

E importante delineare i confini entro i quali sioke lo studio del ricercatore,capire cosa
incorporare e cosa lasciare fuori, facendo magtetimento, tra le altre cose, alla letteratura

presente sull’argomento oggetto di ricerca.

* Generazione di un campione di item

Una volta specificato il dominio entro il quale gpera, la procedura prevede la scelta di un

campione di item che riesca a cogliere a pienonhiciio appena delineato.
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Anche in questo caso si puo0 far riferimento alteelatura preesistente sulla variabile di interesse
ma si puo anche ricorrere a sondaggi tra soggsperé o in qualche modo coinvolti (come i
consumatori) che possano fornire idee e spuntiiteaaa esempio dei focus group.

Nella realizzazione di ogni singolo item bisogna percare di usare la stesura piu adeguata per
esprimere in maniera precisa il concetto che slevasporre, evitando ad esempio ambiguita nella

formulazione. Una volta scelti gli opportuni iteirpassa alla fase di raccolta dei dati.

+ Purificazione della misura

Una volta acquisiti i dati si procede coll’effetteauna serie di calcoli per purificare la misura,
ovvero per verificare se esiste quella che vienanchta coerenza interna: si ricorre ad indici di
correlazione,al coefficiente alfa ed anche all’edttoriale.

In questa fase si fa riferimento a@omain sampling modelun modello che consiste nel
somministrare non tutti gli item ma una parte dii @he siano comunque rappresentativi al fine di
ottenere un punteggioX piu possibile prossimo al vero livellogX

Gli indici a cui si € interessati sono la corretema tra gli item, la correlazione media che prova
guanta somiglianza abbiano tra loro tutti gli iteran indice di dispersione sulla correlazione media
che mostra fino a che punto gli item variano. Eiowhe se si suppone che gli item appartengano
allo stesso dominio ci si deve aspettare una @wiie relativamente alta; in caso contrario e
tuttavia necessario rivalutare la definizione dahchio.

Un altro indice molto utile per attestare la bod&llo strumento che si calcola in questa fase é |l
coefficiente alfa di Cronbach, la cui radice quaa@rrisponde alla correlazione stimata di k-item
con il vero punteggio (Xt). Un alfa basso indicéatti lo scarso legame dei k-item con il dominio
della variabile oggetto di studio, e per questoivoosi tende ad eliminare tutti quei gruppi di item
ai quali é associato un coefficiente relativamdragso prossimo allo zero.

Un ulteriore studio dei dati viene fatto attravefamalisi fattoriale. Con questo strumento si eerc
di ottenere delle prove empiriche che confermindilerse dimensioni della variabile di interesse
concettualizzate nelle fasi precedenti.

Una volta condotte queste analisi si procede chitaee la qualita dei risultati: se si sono otténut
esiti positivi (alfa alto, dimensioni del costrutten individuate) si passa alla raccolta di nuati;d

in caso contrario bisogna invece ripercorrere $& faecedenti cercando di individuare ed evitare gl

errori che hanno portato a determinare una scafgnopriata.

* Accertamento dell’affidabilita con nuovi dati
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Il domain sampling modelescritto precedentemente puo0 rappresentare wmesito buono per
ridurre gli errori casuali, responsabili di influme la qualita di una scala.

Alcuni errori di questa natura infatti (come ad rep® la presenza di item vaghi od ambigui)
tendono ad abbassare la correlazione tra item qgamresil coefficiente alfa: in presenza di questi
valori bassi non si fa quindi che eliminare glinitein questione,mantenendo in tal modo
I'affidabilita della misura.

Tuttavia il coefficiente alfa non & utile nel vécdre I'affidabilitd nei casi in cui le fonti di ere
non dipendono dallo strumento ma da fattori amhbientpersonali legati all’intervistato. In questo
caso e allora necessario raccogliere nuovi datsol® dopo fare le dovute considerazioni

sull’affidabilita dello strumento.

» Accertamento della validita del costrutto

Passo dopo passo si € arrivati a costruire unaranislida nei contenuti ed affidabile, i cui item s
dice possiedano quella che viene chiamata coerstezaa.

Tuttavia non si puo dire di avere ottenuto a qu@sioto un’altra proprieta importante, ovvero la
proprieta di validita del costrutto; questo conzettdirettamente legato alla natura di cio chdasi s
misurando, e la coerenza interna conseguita e seat@sma non sufficiente a determinare la
validita del costrutto.

Per verificare la validita si deve allora studiEreorrelazione tra due diverse misure che cerdano
studiare la stessa variabile e si deve anche cagirea misura stessa si comporta come ci Si
attendeva si comportasse.

Quando si va a misurare un fenomeno &€ sempre iitkfeavere almeno due strumenti di
misurazione: i vantaggi sono owvi, in quanto ungslo strumento non pud garantire risultati
attendibili nella definizione della natura dell'agtp che si vuole studiare.

Dal confronto delle misurazioni di due scale dieess possono trovare elementi in comune ed
elementi distintivi: si parla in questi casi rigpeimente di validitd convergente e validita
discriminante.

La validita convergente si ha quando vi € una fooieelazione tra le due diverse misure: in questo
caso si ha la prova che si sta misurando la steasabile e che questa variabile non e
semplicemente un artefatto frutto della ricercamb studioso bensi un elemento reale.

La validita discriminante é invece auspicabile gieasi sta cercando di creare una nuova scala

migliore delle precedenti: una correlazione norpp forte tra le misure testimonia infatti una
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presenza di qualche nuovo elemento che é statmdotto,ovvero la nuova scala non € mera copia
di quella precedente.

Per studiare questi due tipi di validita si pudoriere alla cosiddetta “multitrait - multimethod
matrix” (utilizzabile anche nell'ambito di analidattoriali) i cui elementi rappresentano la
correlazione tra dimensioni di una variabile misiula differenti metodi.

Per accertare la validita si pone l'attenzione l&raaltre cose sui valori della correlazione tra i
punteggi che si ottengono somministrando due divecsle per misura la stessa componente di un
costrutto (elementi sulla diagonale): valori sigrafivamente diversi da zero sono una buona prova
della validita che si va cercando.

Il tutto tenendo ovviamente in considerazione fidahe sia le componenti della variabile oggetto
di studio sia i due metodi di misura devono esgegil indipendenti possibile; in caso contrario ci
si scontrerebbe con una correlazione troppo akaatlontanerebbe il ricercatore dall’obiettivo di
ottenere da una parte la validita sperata e da#’'aina misura piu efficace.

A questo punto del processo di sviluppo di unaasdamisura si propone un ulteriore interrogativo.
La scala fin qui elaborata gode delle suddettenmetiy tuttavia bisogna ancora verificare se cié ch
essa misura € effettivamente cio che il ricercagiré proposto di studiare, ovvero si cerca una
verifica risolutiva della validita del costrutto.

Per risolvere questo problema si introduce allara seconda variabile che si assume abbia dei
legami accertati con quella di partenza e unansisara valida ed affidabile: se si ottengono due

scale positivamente correlate si ha allora ottetauttefinitiva prova della validita del costrutto.

e Sviluppo di norme

| punteggi di una scala di misura, presi singolart®@esono poco informativi. Ad esempio un
singolo livello di una misura della soddisfazionei nonfronti di un prodotto non puo dare una
chiara risposta sul livello di soddisfazione dejjgetto. Per questo motivo & necessario sviluppare
delle norme, ovvero bisogna ad esempio porre ar@otaf i diversi punteggi per avere una precisa
idea del significato dei singoli punteggi ottenuti.

Il vantaggio di cio, ovvero quello di paragonarenaggi (di persone diverse,o della stessa persona

in due momenti diversi) € quello che non serveteffee calcoli ma basta utilizzare i dati grezzi.

A gquesto punto il processo € concluso e l'obiettdioottenere una scala di misura valida ed

affidabile & stato raggiunto; un processo chea#dtmella sua interezza, € certamente articolato e
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costoso per il numero ed anche le complessita deldefasi, ma la qualita della ricerca dipende
strettamente dalla precisa esecuzione del peremsena descritto.

Il lavoro di Churchill e Gilbert rappresenta dunquea pietra miliare per quanto riguarda lo
sviluppo di scale di misura: introduce i concetiprescindibili di affidabilita e validita, fornisaa
generale un ben strutturato e giustificato percal@seguire per sviluppare una buona misura; €
insomma un punto di riferimento per tutti quelliecim seguito si troveranno ad affrontare lo stesso
argomento, per cercare di apportare dei migliordim®per aggiungere nuovi elementi o nuove

teorie.

1.4 Supporto alla teoria di Churchill: lo studio di Peter sull’affidabilita

Nello stesso numero delournal of Marketingnel quale Churchill descrive la prima teoria
strutturata sul processo di sviluppo di scale dsura (1979) compare un non meno importante
articolo ad opera di J. P. PetefRéliability: A Review of Psychometric Basics and dRéc
Marketing Practices’

Si tratta di uno studio che si focalizza fondamiemémte sulla proprieta di affidabilita che una
misura deve possedere partendo dalla costatazien@eal passato poca era la cura dei ricercatori
riguardo questa proprieta e di conseguenza manaaghe in questo caso un solido impianto
teorico.

Il lavoro di Peter integra dunque quello di Chilfgber formare assieme una teoria che sara di
riferimento negli anni successivi per i ricercatdrimarketing, ponendo l'attenzione per la prima
volta sull'affidabilita, condizione necessaria aade non sufficiente per I'accertamento dell’altra

proprieta fondamentale di validita e in generalelgeealizzazione di una buona scala di misura.

1.4.1 Approcci tradizionali all'affidabilita

L'approccio di base piu quotato sino ad allora gu&llo che si riferiva a quanto teorizzato da
Spearman agli inizi del novecento.

Secondo questa teoria, la media e la varianza dilivgllo di punteggio ottenuto dalla
somministrazione della scala (formata da piu itesgno costituiti dalla somma di due
componenti,una che riflette il vero punteggio edhltira che consiste in un termine di errore che
determina quindi una discrepanza tra la correteurazione del fenomeno e l'effettiva misurazione

attraverso la scala. La grandezza dell’errore detex il grado di affidabilita di una misura, ed é
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causato fondamentalmente dalla presenza di itermcheappartengono propriamente al dominio
della variabile di interesse. Da cio si pervienauagrimo indice che misura I'affidabilita: nonfai
altro che considerare il rapporto tra varianza ivsda e varianza vera nell'impossibilita di avere
quest’ultima e, sfruttando la sua scomposiziondua componenti, si perviene a definire questo
indice come uno meno il rapporto tra la varianZéedeore e la varianza osservata.

L’idea di Spearmen di stabilire quanta parte de#laanza osservata € sistematica e alla base di tre
metodi per accertare I'affidabilita che in seguitmnero sviluppati: test-retest, consistenza imtern
altre forme alternative. Questi tre approcci haimeomune lintento di valutare la correlazione del
punteggio di una scala con quello di altre scalerdie a seconda di quale metodi si adotti.

Per quanto riguarda il test-retest il punteggio conviene correlato il punteggio di partenza e
quello che risulta dalla somministrazione dellassescala agli stessi soggetti alle stesse condizio
dopo un certo intervallo di tempo da quella inzigsolitamente due settimane). Questo metodo,
sebbene utile, presenta alcune problematiche: gemente I'affidabilita tende a diminuire
allaumentare della distanza di tempo, inoltreendmeno osservato potrebbe subire delle modifiche
durante lintervallo di tempo, e da ultimo c’e dansiderare la presenza nella correlazione di una
parte dovuta alla correlazione tra item identici.

Il test-retest puo allora essere integrato coneldfica della coerenza interna, durante la quale la
correlazione di interesse é quella tra item di gtessa scala somministrata in un dato istante.
Questa procedura prevede la divisione degli itendua gruppi casuali, i cui punteggi vengono
confrontati attraverso il calcolo della loro coa&bne. Il problema ovvio con cui ci si scontra é
guello relativo alla scelta dei due gruppi di iteenseconda della loro composizione si possono
infatti ottenere risultati diversi. Questo ostacplo essere superato calcolando un indice che tiene
conto di tutte le divisioni di item che possonoessseffettuate e che viene molto usato: I'alfa di
Cronbach.

L'ultimo metodo tradizionalmente usato per I'acaenento dell’affidabilita propone di utilizzare
due scale simili da somministrare agli stessi stiggedue momenti diversi. Le due scale devono
ovviamente avere delle caratteristiche comuni nila, stesso tempo, devono presentare delle
piccole differenze. In questo caso i problemi rigiaao prima di tutto il modo stesso di trovare una
misura che sia sostanzialmente analoga alla pimesecondo luogo, bisogna provare I'equivalenza
dei contenuti delle due scale, visto che se, athpige trovo una bassa correlazione tra le due, non
si puo stabilire se esse abbiano un’intrinsecadaffidabilita o se una delle due non presenta

similarita di contenuti con 'altra.
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1.4.2 Creazione di una teoria generalizzata

A gquesto punto, dopo aver passato in rassegnai iapgrocci usati in passato per la verifica
dell’'affidabilita, Peter getta le basi per la cagione di una teoria generalizzata.

Peter parte dalla premessa che i metodi tradizional tengono conto del fatto che le fonti di egror
che determinano l'inaffidabilita possono esseretepdici: esse solo in parte vengono individuate.
Per questo motivo alla base della teoria di Peteiilconcetto di campionamento di quelle che
chiama condizioni di misura: sono un aspetto det@sso della misura,come lo sono ad esempio gli
item usati nella scala o la misura stessa o aric@pi e i luoghi di misura e, attraverso il loro
campionamento, ci si chiede se esse possano rappaes tutte le condizioni possibili che possono
verificarsi.

Non tutte le condizioni possono essere contemparaaste colte per questo, attraverso un loro
campionamento casuale, viene garantita l'attentdibiflei vari indici che vengono calcolati
(correlazione, media, varianza) in un’ottica di seguimento di risultati generalizzabili.

In questo modo un metodo tradizionale come il tetdst deve avere a che fare con la capacita di
poter generalizzare i punteggi ottenuti ad altivarsi di ricerca: un esito positivo del test itifat
(ovvero alta correlazione tra score) non assicaffidacia della misura in altri contesti.

Per rendere possibile qualsiasi sorta di geneeadione € dunque necessario implementare nuove
procedure di misura, tenendo comunque conto ghrinitipale obiettivo resta quello di indagare su
cid che causa la variabilitd osservata, in pami@bi cercare di scoprire e cogliere tutti québfa

che stanno alla base della varianza d’errore cimergela discrepanza tra il vero punteggio e il
punteggio osservato.

Peter propone allora di espandere il modello dwdlligi della varianza per includere le diverse ifont
che causano la variabilita osservata: la variaatze € quindi vista come I'insieme di componenti
quali il tempo (il momento in cui viene effettudsasomministrazione), lo strumento, e tutti quegli
aspetti che fanno parte del concetto di “condizidnmisura” e che secondo il ricercatore possono
essere fonte di errore.

L'importanza di questa innovazione sta nel fatte shé in grado di stabilire il peso dei singoli
aspetti nel determinare la varianza totale ossarea infatti non € conseguibile attraverso i ndéto
tradizionali i quali, per la loro natura, non catesiano in partenza tutti quei fattori che soggaai

al gap tra variabilita osservata e variabilita #iffa di un fenomeno (il coefficiente alfa, ad
esempio, considera unicamente il fattore item).

Al di 1a dell'utilita dell’analisi della varianzaéstesa” bisogna comunque valutare caso per caso il

suo impiego: per prima cosa infatti, allaumentdedle fonti di errore prese in considerazione
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aumenta anche il grado di complessita dell'intdgmiene e della costruzione del modello; in
secondo luogo, il ricercatore puo avere dei vathdtivi per escludere certi fattori gia in partenza,
perché effettivamente ed oggettivamente ininfluenti

1.4.3 Affidabilita in precedenti studi di marketing

Come ultimo passo, Peter esegue una rassegna sktipatudi condotti da altri ricercatori di
marketing sotto la lente di ingrandimento fornitdla sua teoria: lo scopo di questa operazione non
e quello di criticare i risultati ottenuti e la ditga delle indagini, quanto piuttosto di portar&adlce
alcune carenze ed alcuni problemi.

Sono stati selezionati alcuni studi appartenenarag diverse pubblicati sulle piu importanti rigis
di marketing e si e puntata I'attenzione sui tipi stala utilizzati, sui metodi per accertare
I'affidabilita, sul numero degli item e sulla nurnsita campionaria degli intervistati.

Dall'analisi di queste variabili sono dunque emaiiserse problematiche potenzialmente risolvibili
se si adotta I'approccio della teoria di Peterua&di carattere generale, quale il metodo peatev
il numero di item giusti e la numerosita campioaapportuna o il livello di un indice dopo il quale
stabilire l'affidabilita di una scala; altre probiatiche invece di carattere particolare che affiigy

I singoli studi, quali il breve periodo fatto pass#ra test e retest, la differenza di composizidele
campione rispondente tra il test e il retest, opdiurso del metodo split-half per il calcolo della

coerenza interna, i cui Ssvantaggi sono stati diisicriprecedenza.

Il lavoro di Peter, che si basa prevalentementensuteoria che mira ad analizzare le diverse fonti
di errore tramite una analisi della varianza “esteg importante per aver portato alla ribalta il
problema dell’'accertamento dell’affidabilitd formendegli strumenti per ottenerla: fino ad allora
infatti poca era stata la cura per la verifica daproprieta che tuttavia € imprescindibile per
I'ottenimento di una buona misura.

Peter al pari di Churchill ha quindi il merito drex dato un notevole contributo alla teoria dello
sviluppo di scale di misura valide ed affidabilicéndo fare un sensibile salto di qualita a studi
teorici e ricerche di marketing che verranno efif@itnegli anni successivi.
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Capitolo 2: Sviluppo ed evoluzione delle teorie

2.1 Introduzione

Il paradigma di Churchill ha rivoluzionato il modi sviluppare le scale di misura a tal punto che
esso e stato un costante punto di riferimento p#r d@li studi successivi che hanno trattato la
misura di qualche variabile di marketing.

Per una vera e propria messa in discussione detlfoazhurchilliano si deve cosi aspettare il 2002,
anno in cui Rossiter propone un nuovo modo di maigur costrutti di marketing nell’articof@he
C-OAR-SE procedure for scale development in marifetapparso sulournal of Research in
Marketing

La procedura di Rossiter € poi il punto di partepeaun’analisi storica di quanto é stato prodotto
in termini di scale di misura e una conseguenteszne di un nuovo approccidiow fine is C-
OAR-SE? A Generalizability Theory perspective assRer's procedurg2005) A. Finn e U.
Kayande propone la teoria di generalizzabilita maitata.

Precedentemente al lavoro di Rossiter sono da kegnaltri due importanti studi‘An Update
Paradigm for Scale Develpoment Incorporating Unidimsionality and Its Assessmer{f’988) di
David W. Gerbing e James C. Anderson, che introdyglcestrumenti per studiare le variabili
unidimensionali e“Index Construction with Formative Indicators:an tainative to Scale
Development’(2001) di A. Diamantopulos e M. Winklhofer, cheroduce un metodo alternativo

di misura attraverso gli indicatori formativi.

2.2 Un aggiornamento del paradigma chruchilliano: @ studio di variabili

unidimensionali di Anderson

Un aggiornato modello di sviluppo di scale di méwiene presentato nel 1988 da David W.
Gerbing e James C. Anderson galurnal of Marketing Researcbon I'articolo “An Update
Paradigm for Scale Develpoment Incorporating Unieirsionality and Its Assessment”

Questo lavoro, che si basa sulle teorie di ChureillGilbert (1979), parte dal presupposto

dell'impossibilita di misurare una variabile di rkating con una misura a singolo item. Da cio la
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necessita di usare piu indicatori diversi in grddoogliere ciascuno una e una sola dimensione, per
ottenere cosi una misura del costrutto attravermosdmma dei vari risultati ottenuti.
L’'unidimensionalita degli indicatori € necessaridinehé la proprieta di validita possa essere
soddisfatta.

Per accertare I'unidimensionalita lo strumento dieae ritenuto fondamentale & quello dell’analisi
fattoriale confermativa, considerato un metodo mpitl efficace rispetto ad altri quali ad esempio

il coefficiente alfa, I'analisi fattoriale esplone e la correlazione item-totale.

2.2.1 Gili elementi distintivi della teoria: unidimersionalita e analisi fattoriale confermativa

Gli elementi distintivi che stanno alla base dédflaria presentata in questo articolo sono i concett

di misura unidimensionale e di analisi fattoriabmfermativa.

¢ Misure unidimensionali

L’idea cardine su cui poggia il modello di svilupdoscale di Gerbing ed Anderson é quello di
misura unidimensionale.

Per spiegare questa nozione viene introdotta laeseg relazione lineare:

Xi=a*k+a,

dove x e la i-esima misura o indicatore, kK il singolada¢ considerato, & peso corrispondente del
fattore ed ei il corrispondente residuo della regi@ne.
Da questa relazione si derivano i seguenti duergidhe rappresentano una condizione necessaria
per I'unidimensionalita:
Pij = Pik * Pik
e

Piir = Pik * Prk * Pik -

Il primo rappresenta la proprieta di coerenza mdez riguarda la correlazione tra due strumenti che
misurano la stessa caratteristipg) (
Il secondo invece descrive la proprieta di coereegirna, e presenta la correlazione tra due

strumenti che misurano due diverse variabi# X
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* Analisi fattoriale confermativa
L’analisi fattoriale confermatoria di un modello diisura ad item multipli € il vero elemento
innovativo introdotto da Gerbing ed Anderson nelladuppo di scale di misura, e rappresenta il
fattore distintivo della teoria qui esposta.
Le precedenti procedure, che si basavano sul ceefte alfa, sull’analisi fattoriale esplorativa, e
sulla correlazione item-totale, non vengono quémntte in grado di accertare I'unidimensionalita al
pari della tecnica dell’analisi fattoriale confeno@a.
La procedura proposta consiste quindi nella stiggpdrametri del modello sopra presentato nella
descrizione dell’unidimensionalita e nel calcololl@ecorrelazioni attraverso i due criteri di
coerenza interna ed esterna ed, infine, nellapate i dati ottenuti traendo le opportune
conclusioni.
Una semplice regola da osservare in questa agaled esempio, quella di eliminare gli indicatori
che presentano una correlazione significativamdiviersa da zero con un altro fattore diverso da
quello che si sta studiando: € ovvio che se sievgolliere I'aspetto unidimensionale non bisogna
ammettere qualsiasi indicatore (item) che abbiactyedegame con altri fattori.
Alla fine di questa analisi si otterra un insieme i@m capace di cogliere efficacemente
'unidimensionalita della variabile sulla qualessa indagando, grazie all'accertamento dei crderi

coerenza interna ed esterna sopra descritti.

2.2.2 Confronto tra analisi fattoriale confermativae altri metodi

Vengono ora brevemente descritti tre tipi di analie si effettuano nell’ambito dello sviluppo di
scale,ovvero lo studio della correlazione itemimtéanalisi fattoriale esplorativa e il coefficiee
alfa, e viene messa in luce la loro scarsa effecactogliere I'unidimensionalita di una variabile

rispetto all’analisi fattoriale confermatoria.

* La correlazione item-totale

Nel passato diversi studiosi hanno riconosciutmportanza della correlazione tra il punteggio di
un singolo item con il punteggio totale, preferdadad altri tipi di analisi.

Tuttavia, e qui sta la differenza con l'analisitéaiale confermativa, Gerbing e Anderson fanno
notare che questi tipi di analisi non possono duka sulla coerenza esterna, non facendo risaltare

ad esempio la differenza tra insiemi di indicatbre stimano fattori diversi ma correlati.
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» L’analisi fattoriale esplorativa

La tecnica dell'analisi fattoriale esplorativa eatssper selezionare un appropriato insieme di item
(o indicatori) che individui le dimensioni di unanabile o, nell’ambito unidimensionale, il singolo
fattore.

Essa viene implementata nella fase iniziale di shalio con lo scopo di ottenere una prima
rappresentazione generale del costrutto di interesdle sue componenti. Le differenze con
I'analisi fattoriale confermativa sono essenzialteedue: da un lato mancano per I'esplorativa delle
relazioni matematiche a supporto, dall'altro lasseesostanzialmente avvengono in due fasi diverse
della procedura con scopi diversi, essendo I'egfil@ una sorta di indagine preliminare e la

confermativa un mezzo per stabilire in via defirdtla natura della variabile.

* || coefficiente alfa

Una volta conseguita I'unidimensionalita non éalehe si abbia ottenuto una scala affidabile.

Per accertare I'affidabilita entra in gioco il cheente alfa, il quale tuttavia spesso € stataasa
come indice per verificare I'unidimensionalita.

Ma unidimensionalita ed affidabilita sono due cdticdistinti: il primo ha a che fare con la
correlazione tra indicatori, mentre il secondo lehe fare con il numero di item e con I'affidalgilit
degli stessi item. In piu, quando si va a calcolaomefficiente alfa, si da per assunto tra leealt
cose l'unidimensionalita che caratterizza l'insiednéem.

L’obiettivo che Gerbing e Anderson danno al lonadsd € fondamentalmente quello di fornire degli
strumenti teorici per studiare I'unidimensionalitiuna scala; &€ da ricordare d’altro canto che cio
va ad inserirsi in un contesto piu ampio di svilopti una scala che non puo prescindere dalla
verifica della proprieta di validita del costrutto.

Precisato cio, alla luce di quanto analizzato neléscrizione della ricerca, lo strumento per
eccellenza e qui costituito dall’analisi fattoriadenfermativa: esso rappresenta infine il miglior
mezzo di cui ci si puo servire se il nostro obuetté quello di misurare un costrutto caratterizzato
dall'unidimensionalita, e va quindi ad aggiornai@igjinario paradigma fornito da Churchill e
Gilbert nel 1979.
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2.3 Un alternativa alle scale di misura: gli indic#ori formativi

La letteratura esistente individua un’altra via [@emisura di un costrutto di marketing che cerica d
sganciarsi dagli studi eseguiti da Churchill e PE6879).

Questa nuova teoria € esposta nell’articlaex Construction with Formative Indicators: an
alternative to Scale Developmen2001) ad opera di A. Diamantopulos e M. Winklhad@parso
sulJournal of Marketing Research

L’approccio alternativo che supera la metodolodgessica ha come concetto cardine quello di
indicatore formativo e come strumento da sviluppare semplice indice evidentemente in
opposizione con le “vecchie” scale.

Diamantopulos e Winklhofer ribaltano lo schema &sd al quale i singoli item di una scala
rappresentano una serie di effetti 0 manifestazibnna variabile soggiacente il costrutto in agiali
proponendo al contrario degli indicatori che soppumto formativi nel senso che costituiscono essi
stessi delle variabili che causano ed insieme @efimo un variabile latente.

L'intento dei due autori &€ dunque quello di fornine diverso modo di affrontare il problema della
misura per quelle situazioni in cui il metodo tr@dnale si rivela poco efficace e si vuole inoltre
fornire una base teorica completa cercando ditsmtee e sviluppare quanto gia presente in altri

studi che hanno trattato la stessa materia.

2.3.1 Un approccio teorico

La necessita di costruire questi particolari inthidasta nel fatto che spesso la variabile latetie

si vuole analizzare € causata da una serie di etemigersi tra loro: in questi casi un approccio
tradizionale, basato su una concezione oppostaef(ova stessa variabile latente passa ad essere
una causa), si dimostrerebbe inutile. In sostangano delle variabili che sono la manifestazione d
un gruppo di componenti che sommate contribuiscandefinire la natura e il carattere della
variabile stessa, che diventa quindi il risultatauda serie di aspetti che allo stesso tempo restan
comungque autonomi e indipendenti tra loro.

Un esempio e ben rappresentato dallo stato sogioetico di una persona che per sua natura
dipende ed e quindi effetto di una serie di causdi @d esempio il reddito o I'istruzione; se uno d
questi aspetti dovesse variare subirebbe un camebi@manche lo stato socioeconomico, ma
I'incremento di quest'ultimo non sarebbe univocateemdividuabile come un aumento di una
specifica variabile. In questo caso, come in nmadtti in ambito economico, I'approccio formativo

costituisce sicuramente la scelta migliore.
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Di contro un costrutto come il coinvolgimento nonopessere considerato al pari dello stato
socioeconomico: la scala che si va a costruirecpglierlo infatti € costituita da item che hanno lo
scopo di riflettere il costrutto analizzato e narspiegarlo ponendosi come una delle diverse cause
come avviene per gli indicatori formativi, anchergh® le cause possono essere certamente
riconducibili a diversi ambiti ma non possono essaitrettanto analiticamente definite ed
individuate a tal punto da creare separati ed amomdicatori.

Sotto questa prospettiva dunque la variabile lateoincide con la sua misura, o al massimo ne &
una sua funzione, dove ciascuna delle componeunsiecha un certo peso nel determinarla. La

seguente relazione spiega il concetto descritto:

(1) A=h+xgtb*xo+...+h*xte

dove A rappresentata la variabile latente, j|@axiabili osservate con i loro rispettivi pesi b
termine d’errore.

L’approccio formativo degli indicatori si distings®tto molti aspetti da quello delle classicheescal
di misura. La prima fondamentale e che per le midorenative € impossibile scambiare un
indicatore con un altro perché si perderebbero dormehtali informazioni sul costrutto, quando
invece per le misure riflessive la sostituzionaudliitern con un altro non provoca I'allontanamento
dall'obiettivo di cogliere la variabile (tant’e cleevolte la sostituzione & di prassi per ottenere u
coefficiente alfa buono). In secondo luogo, l'agmio formativo non permette di trovare la
correlazione tra gli indicatori, essendo questi ia@li esogene, creando dei problemi
nellaccertamento della validita degli stessi. Terd problema della coerenza interna: se due
indicatori sono ad esempio correlati negativameie si deve per forza concludere che essi non
siano in grado di descrivere il costrutto in anal@uarto, il termine d’errore € solo di disturbo e
non presenta correlazione con gli indicatori foimatuando invece nelle misure riflessive la
correlazione e presente. Da ultimo, il modellor{@h e stimabile se non aggiungendo altre variabili
che sono causate dal costrutto in questione; @bmd’approccio invece non servono aggiunte ma
solo una analisi fattoriale confermativa per stiengparametri.

La conseguenza di tutto cio, come facilmente inlejile che i metodi tradizionali di accertamento
delle proprieta di affidabilita e validita possomivelarsi inefficaci, presentandosi dunque la
necessita di trovare nuove strade: risultano infatitili la coerenza interna gia citata per

I'affidabilita e la validita convergente e discriminte per la validita della misura.
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2.3.2 La costruzione dell'indice

Il processo di sviluppo di misure riflessive da @thill in poi & sempre stato costituito da una
sequenza precisa di stadi da attraversare peruraggyie una scala definitiva. Per quanto riguarda
invece gli indicatori formativi, l'individuazione idun percorso da seguire non € facile, ma
visionando i diversi studi sullargomento Diamanitgs e Winklhofer riescono a comporre un
percorso a quattro livelli: specificazione del @mito, specificazione dell’indicatore, collinearita
dell'indicatore, validita esterna.

La prima fase di specificazione del contenuto, coenal metodo tradizionale, &€ fondamentale e
molto delicata visto che tutte le cause della Vmledatente devono essere individuate per evilare
ottenere uno strumento che sarebbe scarsamenteatieo.

Nella specificazione degli indicatori non & ovviartee applicabile il modello del campionamento
degli item utilizzato nelle tradizionali scale: ana una volta si vuole sottolineare I'insostituiiil
delle singole componenti, senza tuttavia escludeee purificazione della misura che deve essere
comunque molto prudente.

L’attenzione posta sulla collinearita tra gli ingliori € dovuta al fatto che se essa €& presente in
maniera forte non é piu possibile distinguere dtameente i vari effetti delle componenti sulla
variabile latente. Cio che si puo fare € invecduelsre quegli indicatori che risultano combinazione
lineari di altri per evitare ridondanze. D’altrarfgaanche il valore dei pesi degli indicatori puo
essere usato per accertare la validita degli itolicastessi: un coefficiente alto ad esempio
testimonia il forte legame con la variabile latente

Da ultimo, tenuto conto dei problemi con cui cssontra nell’accertamento delle proprieta che una
misura deve avere, si cerca di verificare la vilidisterna per stabilire quali e quanti indicasori
debbano tenere per realizzare la misura. A questoossi possono adottare diversi approcci: si puo
creare un item riassuntivo dei contenuti degli ¢athri e si valuta poi la sua correlazione con i
singoli indicatori; possono essere inserite nel eflodalcune variabili endogene per far si che |l
modello sia identificabile stabilendo poi la bowk& modello stesso; si pud infine confrontare la

variabile latente con altri costrutti con i quadsa ha un legame accertato.

Il lavoro di Diamantopulos e Winklhofer non ha sdlmerito di aver creato una sintesi tra tutti gli

studi che in maniera meno sistematica avevano siscliargomento, ma ha anche e soprattutto
quello di aver fornito uno strumento che va a sapped un vuoto che per natura € lasciato dal
metodo tradizionale, quello che riguarda quellealmli latenti che sono causate da una serie di

altre variabili endogene.
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Sta dunque al ricercatore stabilire la natura dstratto col quale si trova a lavorare per decidere
preferire I'approccio riflessivo o I'approccio foativo; € ovvio quanto necessario quindi un forte
sforzo a livello di teorizzazione di costrutto.

In ultima analisi, e qui sta la vera importanzalaedtudio di Diamantopulos e Winklhofer, é
auspicabile il trattamento di alcune variabili danketing (campo “dominato” da misure riflessive)
con un approccio formativo per ottenere non solaeibche migliorano I'adattamento, ma anche

misura decisamente e sostanzialmente migliori.

2.4 La procedura C-OAR-SE

Una nuova procedura per lo sviluppo di scale dumais/iene presentata da Jhon R. Rossiter sull’
International Journal of Researdh Marketing con l'articoldThe C-OAR-SE procedure for scale
development in marketing2002).

Il bisogno di una nuova teoria nasce dalla cosi@tazdi alcuni limiti del modello tradizionale di
sviluppo di scale fino ad allora seguito, ovvereltudi Churchill datato 1979: eliminazione di
item fondamentali nella concettualizzazione delfjetjo di studio per perseguire
I'unidimensionalita, I'aggiunta inopportuna di iteper avere un coefficiente alfa elevato, e il solo
uso di alfa elevati per provare la validita deliala.

La procedura C-OAR-SE si pone dunque l'obiettivesdperare questi limiti adottando per prima
cosa un approccio razionale aprioristico: I'attena viene infatti posta sulla validita dei contenut
attraverso una concettualizzazione del costrut® alviene nei primissimi stadi del processo di
sviluppo della scala e che tende ad essere indgméadia eventuali riscontri empirici ottenuti con

la somministrazione della scala stessa.

2.4.1 L'impianto teorico della procedura C-OAR-SE

I nome C-OAR-SE & un acronimo e sta ad indicarealée fasi del processo di sviluppo di una
scala di misura: la definizione del Costrutto, lassificazione dell’Oggetto, la classificazione

dell’Attributo, I'identificazione del Valutatorealformazione della Scala, Classificazione e Report.

* Definizione del costrutto
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La teoria C-OAR-SE prevede una precisa e rigorostinidione del costrutto; d'altra parte
I'importanza di questa fase era gia stata sottatanea Churchill (1979).

Il costrutto viene dunque descritto in tre partnpipali: 'oggetto e le sue componenti, I'attribus

le sue componenti e I'unita valutatrice. Ne e uengsio “La qualita dei servizi di IBM percepita dai
clienti”, dove 'oggetto e “IBM”, I'attributo “la qualita dei servizi” e I'unita valutatrice “i cliefit

Per quanto riguarda questa fase della procedursitRioattinge a precedenti lavori di altri studiosi

» Classificazione dell’oggetto

La classificazione dell’oggetto coinvolge un grupgioesperti assistiti da delle interviste con i
soggetti valutatori, per individuare una delle sagudefinizioni dell’oggetto del costrutto:

-singolare concreto: quando i valutatori conosctinggetto, il quale & singolare. E il caso di
“qualita del servizio di IBM” dove I'oggetto, IBMg unico e descritto e conosciuto allo stesso modo
da tutti i valutatori. In questa definizione rieamio insiemi di oggetti omogenei, come puo essere la
Coca-Cola (che viene venduta in diversi formati).

-collettivo astratto: quando l'oggetto viene pelitegome un insieme di entita eterogenee . A
guesta categoria appartiene ad esempio “soft drinksinsieme astratto che contempla elementi
eterogenei tra loro.

-astratto composto: quando i valutatori danno pregazioni dell'oggetto diverse tra loro in quanto
riconoscono in esso diverse componenti. L'ogge@apgitalismo” puo rientrare in questa categoria:
il giudizio su di esso puo variare a seconda dilejsa componente si consideri (liberta di

impresa,ricerca di profitti,...).

* Classificazione dell’attributo

Il terzo passo della procedura (che e anche il qotnplesso) consiste nella classificazione
dell'attributo, ovvero di cio su cui il valutatoesprime il proprio giudizio.

Sono tre le categorie in cui esso si distingue:

-concreto: come nel caso dell'oggetto, si parlatttibuto concreto quando c’e unanimita da parte
dei valutatori sul modo di intendere [lattributo es$0 (ad esempio “propensione
all'acquisto”,”qualita di un prodotto”,..). Per @sti tipi di attributi basta un singolo item.
-composto: quando piu componenti formano I'attrdb(tqualita del servizio”,dove il servizio e
visto come un insieme di elementi). Si dovra uspri@di un numero di item adeguato per cogliere

le diverse componenti.
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-astratto: quando l'attributo € astratto e gli itewh esso legati rappresentano una manifestazione
indicativa della disposizione o stato del valutef@mvvero attraverso la somministrazione degli item
si cerca di estrarre 'attributo. Ne sono un esefifprientamento del cliente” o “il coinvolgimento

personale”.

+ |dentificazione del valutatore

Scegliendo la prospettiva dalla quale si esprime gindizio, ovvero identificando I'entita
valutatrice,si conclude la fase di definizione datrutto. | tipi di valutatore sono tre:

-individuale: associato ad esempio a costrutti cdroeinvolgimento o 'attitudine personale.
-gruppo: insieme di consumatori, venditori, comgriatfornitori, ecc.

-esperti: fondamentalmente dei giudici, il cui gvati accordo viene correlato con I'affidabilita.

*« Formazione della scala

A questo punto la procedura prevede la formaziai dcala; si tratta di mettere assieme le parti
degli item riguardanti I'oggetto con le parti rigdanti I'attributo, e di creare i cosiddetti “stesihe
“leaves” che compongono il singolo item, ovvergetivamente la domanda e le alternative di
risposta.

Il processo C-OAR-SE abbraccia la visione “singgea”, in netto contrasto con la “multiple-item”
caratteristica di Churchill: Rossiter spiega infatte basta un item per cogliere un costrutto di
marketing (piu item solo se si tratta di coprirevégie dimensione di un oggetto/attributo) e che la
scelta di Churchill era dovuta al fatto che eglrawa fondamentalmente a costruire dei test di
abilitd, ovvero proponeva item di diversi livelli difficolta che si scontravano con la capacita di
rispondere da parte dell'intervistato.

Il passo successivo € quello di fare un pre-tesditigaverso un’intervista cognitiva, per accertare
che gli item abbiano il significato che il riceroeg si era proposto di dare loro. In questa fase un
particolare attenzione deve essere poi dedicata mgovi attributi “estratti” che si vanno a
concettualizzare: in questo caso € necessaridiinfe degli esperti giudichino il prototipo di $za
prima che questa venga definitivamente applicata.

Un altro aspetto fondamentale della formaziondéadstala riguarda il formato della risposta. La
scala di Likert ad esempio € sconsigliabile, inmjad’intensita € posta nella domanda e cio puo
creare delle ambiguita. L’item ottimale € dunquenposto da una domanda che non includa
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I'intensita e da una risposta in cui l'intensitanga categorizzata tra un minimo ed un massimo (con
delle probabilita, delle frequenze o dei gradi).

L'ultimo passo nella formazione della scala é queli fare in modo che gli item compaiano in
ordine casuale: un’azione necessaria al fine dilesn minima la correlazione tra risposte e di

ottenere quindi un risultato non “artefatto”.

* Classificazione

Dopo aver somministrato la scala &€ necessario listalgjuali regole seguire per calcolare |l
punteggio totale.

Un primo aspetto da sottolineare € che le regolssgm cambiare a seconda della natura
dell'oggetto e dell’attributo.

In generale si puo, ad esempio, sommare semplidemsimgoli punteggi di ciascun item, stabilire
un livello minimo da raggiungere per singolo itencalcolare una media ponderata, dando pesi

diversi ai vari item.

* Report

Nella fase finale di reporting, in cui vengono eti#zati i risultati dell'indagine, un accorgimento
utile da adottare e relativizzare ad esempio insgaa da uno a dieci i punteggi assoluti ottenuti

dalla somministrazione della scala, prendendo adierémenti il valore piu basso e quello piu alto.

2.4.2 Accertamento delle proprieta di validita ed Hidabilita

+ Validita

La validita del costrutto € un concetto che sta bHse della teoria C-OAR-SE, in quanto € cio su
cui si punta per dimostrare che la procedura gscrilta produce scale di misura migliori alle

precedenti. Due in particolare sono i tipi di vafidsu cui ci si sofferma: validita del costrutto e

validita attesa.

Per verificare la validita del costrutto Churchplloponeva la cosiddetta “multitrait-multimethod

matrix”, che in sostanza rappresentava le cormtazra le diverse componenti di una variabile

misurate con metodi diversi.
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Tuttavia, nel caso della procedura C-OAR-SE, noa pssere usato il metodo sopra descritto:
prima di tutto & necessaria la certezza del faftt® la misura vecchia sia essa stessa valida in
partenza e, in secondo luogo, alte o basse coigalamn possono dire quale delle due misure sia
migliore.

La “multitrait-multimethod matrix” non fornisce pve risolutive per accertare la validita del
costrutto: per raggiungere questo obiettivo si dewece fare affidamento sulla validita dei
contenuti, ovvero ci si deve basare sul lavorotsvall’inizio nella definizione del costrutto.

La validita attesa non €& qui interpretata comeatérd di massimizzare la correlazione tra la
procedura C-OAR-SE e un qualche criterio sceltoawatrso I'inserimento di adeguati item.
L'orientamento e piuttosto quello di stabilire lalidita della scala indipendentemente dal costyrutto

seguendo semplicemente la procedura C-OAR-SE.

+ Affidabilita

Come descritto in passato da Churchill (1979)filabilita & propria di una scala se sono minimi
gli errori casuali derivati ad esempio da fattenkaentali o personali legati al soggetto valutatore
Rossiter spiega che il punto di partenza nell’aecerl’affidabilita resta la validita dei contenuti
concetto la cui importanza é gia stata ribadita \ywlie in precedenza. In piu egli afferma che
I'affidabilita € da considerarsi in relazione alnpeggio piu che alla scala e, cosa non meno
importante, il soggetto valutatore influisce sufidabilita stessa.

Tenuto conto che il coefficiente alfa di Cronbacim @ sufficiente e che il test-retest pudé non esser
efficace, il problema dell’affidabilita va allordfeontato distinguendo tra i seguenti tipi di sogge
valutatori:

-valutatori individuali

Nel caso di attributi concreti e composti, nonigane il problema dell’affidabilita: il valutatorda
infatti un punteggio preciso, ammettendo che egfi dia volontariamente risposte false né che sia
incompetente. Nel caso invece di attributi astrattita la loro particolare natura, si deve far
riferimento al coefficiente alfa.

-valutatori esperti

Nel caso di valutatori esperti, la precisione deiteggio (e quindi I'affidabilita) deriva dal grado

cui gli esperti stessi sono in accordo tra di edsnumero di esperti coinvolti o il numero di
categorie degli attributi possono ad esempio imihaee la valutazione finale.

-gruppo di valutatori
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Quando l'entita valutatrice e costituita da un gropla numerosita di quest’ultimo e strettamente
legata all’affidabilita del punteggio: piu € grandlecampione e maggiore sara la precisione del
punteggio (e piu ampi gli intervalli di confidenaadranno a considerare).

Con la trattazione del problema dell'affidabilita nclude la descrizione della procedura di
sviluppo di scale di misurazione di Rossiter. Umacpdura innovativa rispetto a quanto é stato
proposto in passato (temporalmente essa comparan8B dopo il primo importante lavoro
sull'argomento,quello di Churchill del 1979), chash il suo successo su un approccio razionale piu
che empirico, radicandosi fortemente sull'inizidkfinizione del costrutto che si vuole studiare: e
la validita dei contenuti quindi, verificata e siatd per prima, cido su cui si punta per dimosttare

bonta della procedura C-OAR-SE e la sua migliopac#aa di cogliere la variabile di interesse.

2.5 La teoria di generalizzabilita multivariata

“How fine is C-OAR-SE? A Generalizability Theorgrgpective on Rossiter's procedurgZ005)
appare sulournal of Research in Marketirgd opera di A. Finn e U. Kayande e rappresenta una
summa di quanto la letteratura sulle procedurevdugpo di scale aveva prodotto sino a quel
momento.

In questo articolo infatti viene fatta una panoremsui modi in cui il problema della misura di
costrutti & stato affrontato prendendo come owvitipdi riferimento la teoria di Churchill del 1979

e quella piu recente di Rossiter del 2002.

In questo studio, oltre a questo impegno desavittile ha lo scopo di far emergere vantaggi e
svantaggi delle differenti procedure, Finn e Kayasdpongono I'obiettivo di creare a loro volta
una nuova procedura che in qualche modo da unriasgza a superare e dall’altro riesca a
sintetizzare rispettivamente i difetti e i preglleeecchie scale.

L’approccio che viene usato nel perseguire la oagine della scala € quello della teoria di
generalizzabilita multivariata attraverso il qualeza dunque a porre rimedio a quei problemi che le

altre procedure hanno e che sono legati alla latara e struttura.
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2.5.1 Rassegna storica delle procedure di sviluppi scale di misura

Il modello introdotto da Churchill ha rappresentanza dubbio negli anni successivi alla sua
pubblicazione un impareggiabile punto di riferin@per chi nel campo del marketing si e di volta
in volta trovato ad affrontare problemi di misuravdriabili.

Prima di allora mai nessuno aveva elaborato unaateosi solida e strutturata e le scale che si
costruivano erano spesso utili a singole pecusiiazioni e, cosa piu importante, non venivano
poste particolari attenzioni ad aspetti delicatalqguad esempio la verifica delle fondamentali
proprieta di affidabilita e validita.

Anche se l'avvento della teoria di Churchill hatda¢videntemente compiere un significativo salto
di qualita agli studi sulla realizzazione di scaddlo stesso tempo si evidenzia comunque
un’'importante problematica: Finn e Kayande affermanfatti che I'approccio prettamente
empirico di Churchill, mirato principalmente al gmguimento dei “numeri giusti”, ha lasciato poco
spazio allimportante aspetto della concettualiznae del costrutto.

Ecco quindi che la procedura ideata da RossiteR@@R va a colmare questa importante lacuna
attraverso una definizione del costrutto molto #mece dettagliata che contempla l'individuazione
di un oggetto, un attributo ed un valutatore.

Tuttavia anche questa piu recente procedura neermeda critiche: da un lato la stessa attenzione
sulla concettualizzazione del costrutto produce sensibile allontanamento dal sempre
imprescindibile piano empirico e dall’altro lato moviene riconosciuto un netto carattere di
generalita e quindi di estendibilita ad un ampietsp di situazioni.

In questo contesto Finn e Kayande presentano quindi ulteriore procedura, sintesi di quelle
precedenti, che unisce I'approccio puramente eowpdi Churchill a quello soprattutto razionale di
Rossiter e che non tralascia I'importante aspettederalita che una scala deve possedere: nasce in

questo modo la teoria di generalizzabilita muliatz (MGT).

2.5.2 L'approccio della teoria di generalizzabilitamultivariata

La teoria di generalizzabilita multivariata si adia in due fasi: la prima riguarda I'aspetto della

concettualizzazione e quello della conseguenteuwtanibne con prove empiriche, la seconda invece
riguarda un’applicazione pratica necessaria a predaformazioni a supporto delle decisioni che

un soggetto deve prendere.

La prima fase inizia con lidentificazione dell’ogijo che si va a misurare in tutte le sue

componenti. Successivamente si esaminano tuttdequoatatteristiche che definisco i requisiti
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secondo i quali € possibile effettuare una gerenatione: i soggetti valutatori, le condizioni di
somministrazione della scala e la natura stessa haliabile che si sta studiando. A questo punto s
crea il questionario attraverso degli opportunmite lo si somministra ad un campione effettuando
una selezione anche sugli aspetti di generalizrazgwpracitati. Raccogliendo i dati si ricercano
eventuali riscontri empirici che possano validawnargo teorizzato all’inizio.

Dopo una serie di iterazioni della prima fase siggaalla seconda: e lo stadio in cui si prendono
delle decisioni a partire dal supporto informatmveniente da un insieme di misure selezionate
che vengono impiegate.

Il vantaggio di questo approccio sta nel fatto @fsttuando un campionamento dell’universo delle
condizioni di misura, si ottiene uno strumento glee sua natura € generale e generalizzabile a
diversi ambiti posta una conferma empirica: la pcara C-OAR-SE in questo senso e decisamente
all'opposto in quanto essa prevede che in ogniestotvenga creata un’apposita misura.

In questo modo la variabilita delle varie componetglle condizioni di misura & acquisita “a

monte” rendendo possibile la selezione degli aspettopportuni nella seconda parte dello studio.
2.5.3 Il modello matematico alla base della teoridi generalizzabilita multivariata

Il modello statistico alla base della teoria di gextizzabilita multivariata prevede che, prese due
misure a e b di un costrutto, i livelli di puntegdiXora € Xorp) Ottenuti da un singolo valutatore
siano la somma di una quantita corrispondente apumteggio medio universal@a(e w,) € ad un
serie di quantita che tengono conto di quelle feahi& possono far variare il punteggio come la
natura dell'oggetto (ve g), il soggetto rispondente (@ g), I'interazione tra oggetto e rispondente

e altre fonti di errore (¢ e @¢,). Le seguenti equazioni sintetizzano il concetto:

Xora=Ha+ Vo + Vi + Voer,

Xorpb=Hp+ & + 6 + &e.

Il contributo di ogni fonte di errore in termini darianza € espresso dalle seguenti matrici di

varianza-covarianza:

(0)  Gas(0)
oal{o) oi(o) |’

w{r)  oa(r)

S £ F 4 "
#Fab{T) o—}_,;ri}

oi(or,e) oulor€)
oanfor,e) opfor.e) |
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La varianza in questo modello viene quindi scomgpastile diverse cause che la determinano
indipendentemente dal campionamento delle condidiamisura.

Un’ultima quantita rilevante € la seguente corrielag che da indicazioni sulla forza del legame tra
le due diverse misure anche in questo caso inigsatondizione di misura vengano campionate e

fornisce anche un test per la validita:

Par(0) = 3as(0)/ 1/ a2 (0)ar}(0).

2.5.4 Un esempio pratico

Il costrutto che viene qui preso ad esempio e quidlla qualita del dettagliante che si articolbene
due dimensioni di qualita del servizio e qualitd peodotto. Per ciascuna di queste sono stati
definiti tre item.

In questo contesto I'oggetto e rappresentato daagleanti che vengono selezionati all'interno di
un universo di venditori al dettaglio che trattamerci quali mattoni in una citta di medie
dimensioni. | soggetti valutatori invece vengonmp#nati tra quelle persone che hanno acquistato
un bene negli stessi negozi della stessa cittai méighi dodici mesi. Per verificare la validita
convergente e divergente come pure per la valditacostrutto vengono utilizzate altre tre scale
diverse che misurano la performance del negozattitlidine verso il dettagliante e la fedelta al
punto vendita.

Per prima cosa i risultati indicano come le dueatisioni della variabile individuate siano corrette:
la correlazione tra le due ¢ infatti bassa.

Il calcolo delle correlazioni tra i singoli item stoa poi come, per quanto riguarda la dimensione
della qualita del prodotto, le tre sue declinaziaiibiano un legame sensibile che esclude eventuali
ridondanze; per quanto riguarda la dimensione dglialita del servizio, due item hanno una
correlazione forte che puo permettere in questo tasclusione di uno dei due a patto poi che si
esegua una ulteriore verifica empirica della nuovena della scala.

E necessario sottolineare quest'ultimo aspettogh@geidentifica in pieno I'approccio del metodo
MGT. La concettualizzazione del costrutto infatvd essere sempre supportata da prove empiriche
che in un approccio C-OAR-SE non vengono cercatgiotosto vengono subordinate al giudizio
di esperti: nella situazione specifica magari ffiitewon verrebbe eliminato ma riformulato se i
giudici lo ritengono importante per cogliere al eg costrutto.

Da ultimo I'analisi del legame con altre scale dsumna mostra convergenza con la performance del

dettagliante, divergenza con l'attitudine e un fagacon la fedelta al punto di vendita.
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La teoria di generalizzabilita multivariata qui esta possiede dunque caratteristiche che la rendono
migliore e preferibile ad altre procedure per ldugppo di scale di misura.

Essa infatti non é soggetta ai limiti di eccessteacettualizzazione di Rossiter né di eccessivo
empirismo di Churchill, ma & una perfetta sintesildro punti di forza: precisa ricerca di item che
possano cogliere al meglio il costrutto ma anche stesso tempo forte dipendenza dai riscontri
pratici di quanto si teorizza.

L’approccio di generalizzazione che, tra le altbse; € esso stesso una sorta di assicurazione sulla
affidabilita di una misura e l'attenzione a tuttiegli aspetti che rientrano nel campo di quelle che
vengono chiamate condizioni di misura (per cui ot I"OAR” di Rossiter) sono infine gli
elementi che fondamentalmente caratterizzano questaa e la rendono uno strumento piu

raffinato e preciso di qualsiasi altro propost@fanquel momento.
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Capitolo 3: Studio di alcune variabili di marketing

3.1 Introduzione

| costrutti di interesse per il marketing sono, eoenfacile pensare, innumerevoli e dotati ciascuno
di una cruciale importanza. E gia stato sottolinéatprecedenza come sia ad esempio utile e quasi
indispensabile per un’azienda conoscere il liveliosoddisfazione che un venditore nel campo
industriale ha nei confronti del suo lavoro. La sapevolezza da parte delle imprese di dover porre
attenzione a questi fenomeni € chiara oggi piunchevista l'intensificazione della concorrenza.

In questo capitolo vengono analizzate variabili wgn delle quali di particolare interesse: |l
coinvolgimento del consumatore, l'orientamento aércato di un’azienda e il taboo nella

pubblicita.

3.2 |l coinvolgimento del consumatore

La misurazione del costrutto del coinvolgimento cleshsumatore € affrontata da J.L. Zaichkowsky
in un articolo del 1985 apparso sidurnal of Consumer Researctal titolo “Measuring the
Involment Construct”

Il punto di partenza di questo studio e la costatez delle presenza di varie definizioni della
variabile di marketing in questione e di consegueatie misure che a volte possono portare a
conclusioni anche discordanti tra loro.

Con questo articolo Zaichkowsky cerca quindi diganwe una piu corretta descrizione del concetto
di coinvolgimento e una migliore scala di misura ajoda delle solite proprieta di validita ed

affidabilita,anche prendendo spunto dai precedstatli che hanno trattato la materia in questione.

3.2.1 Il concetto del coinvolgimento
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La natura del coinvolgimento é riconducibile alie $eguenti aree: area personale,che ha a che fare
con gusti,interessi e valori del consumatore; afisea, legata alle caratteristiche proprie
dell'oggetto; area circostanziale, che riguardaetspituazionali che possono essere temporanei.
Gli oggetti che possono creare un coinvolgimenid @imeno intenso del consumatore sono i
seguenti: la pubblicita, il prodotto e il procesb@cquisto.

Alcune teorie precedenti suppongono che il consorea{sostanzialmente razionale) affronti
sempre una fase preliminare di accurata raccoita&aimazioni prima dell’acquisto di un prodotto.
Tuttavia altri studi dimostrano come il coinvolgimie del consumatore possa invece variare ed
appartenere fondamentalmente a due categorie:aqdelalto coinvolgimento e quella di basso
coinvolgimento.

Nell'articolo di Zaichkowsky € in base a quest’oiti visione che viene sviluppata la procedura di

costruzione della scala di misura.

3.2.2 Il processo di sviluppo della misura

Il tipo di scala che in questo contesto e constdezame il migliore al fine di cogliere il concettid
coinvolgimento e quello semantico bipolare: esstsiste in una serie di item bipolari, ognuno dei
guali misurato con una scala a sette punti.

| vantaggi nell’'usare questo metodo stanno nelavausatilita per quanto riguarda gli oggetti a cui
esso e applicabile e nella facilita di somministrae e calcolo dei punteggi.

Il processo di sviluppo della misura si articoléraaterso i seguenti passaggi: definizione del
concetto, generazione degli item e verifica dedidita dei contenuti, studio dell’affidabilita deg
item generati e ulteriore selezione di questi, muagcertamento della validita dei contenuti degli
item appena selezionati, verifica della validitdraaterso il legame con un altro criterio,
accertamento della validita del costrutto.

Risultano evidenti le somiglianza con il lavoroGhurcill e Gilbert (1979) nella realizzazione di

guesta scala.
» Definizione del costrutto
In questo studio il concetto di rilevanza persor@akdla base della definizione di coinvolgimento:

pubblicita rilevante in quanto il consumatore énsifiato da essa; prodotto rilevante in merito ai

bisogni che esso soddisfa; decisione d’acquistvaiite e in quanto tale degna di attenzione.
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In generale,al di la di quale sia I'oggetto in dim® (pubblicita, prodotto, decisione d’acquistb),
puo dire che un alto coinvolgimento & segno dvalea personale.

La definizione di coinvolgimento che viene qui adt (che si rifa anche a precedenti lavori) e
dungue la seguente: “La rilevanza percepita di ggetio da parte di una persona,basata sui suoi

bisogni,valori ed interessi”.

* Generazione degli item e validita dei contenuti

Per rappresentare il concetto di coinvolgimentossiate selezionate 168 coppie di termini bipolari
(importante-non importante, interessante-non isgamete,ecc.), ognuna delle quali rappresentante
un item; € quindi stata valutata la loro capacitacagliere la variabile del coinvolgimento,
scartando per prima cosa gli item meno rappresentd eseguendo poi un’ulteriore accurata
valutazione delle coppie piu appropriate.

Il compito di selezione € toccato a dei giudici eip che hanno classificato i 168 item nelle
categorie “chiaramente rappresentativo”, "in qualchmodo rappresentativo” e “non
rappresentativo”.

La valutazione é stata effettuata per i tre tippghetti sopra descritti,ovvero pubblicita,prodogt
decisione d’acquisto. Da questa fase di scrematuma usciti 43 item, ulteriormente ridotti a 23 da
altri cinque nuovi giudici. Infine ne sono statigagnti 7 per raggiungere un totale di 30, ritenuto

non sufficiente il numero di item ottenuti dallasrda selezione.

« Affidabilitd interna della scala

Il successivo passaggio € dedicato all’'accertaméelia coerenza interna, ovvero all'analisi della
correlazione tra item.

Vengono scelti due tipi di prodotti diversi (oroiggscarpe da ginnastica) e, ad un campione di 150
studenti, viene somministrata la scala (a metaradqito,all’altra meta I'altro).

Per entrambe le categorie i risultati mostrano eoraelazione interna maggiore o uguale a 0,5 per
26 item, e un alfa allo 0,95.

Sono stati scartati poi sei item che presentavamcelazione con il totale relativamente bassa:
un’analisi fattoriale ha escluso che gli item sa@rjpotessero essere ricondotti ad un unica

dimensione soggiacente (e quindi nessun singalo dig essa associato puo essere aggiunto).
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» Test-retest per I'affidabilita

A questo punto i 24 item sono stati testati su uovo campione (ancora studenti) e su quattro
nuove categorie di prodotti (calcolatrici,colluftgmo rosso e cereali per la colazione) per dugvo

a distanza di tre settimane.

| risultati che si sono ottenuti sono i seguenti:aoefficiente di correlazione di Pearson tra i due
risultati pari a 0,90 e una correlazione tra idgntem compresa tra 0,31 e 0,93.

Dopo lI'accertamento dell’affidabilita interna eqliella test-retest si & pervenuti quindi ad unéasca

definitiva di 20 item (sono stati eliminati i 4 clawevano una correlazione tra il punteggio della
prima somministrazione e quello della seconda iofera 0,60), che viene denominata “Personal
Involvement Inventory” (a dieci item presi a casst&to ribaltato il punteggio per una questione di

bilanciamento).

» Validita dei contenuti (2)

Il Personal Involvement Inventory e stato poi sotsto ad una ulteriore verifica della validita dei
contenuti.

Ad un nuovo campione di studenti & stata sommatstia scala (per tre differenti prodotti anche in
questo caso) e successivamente € stato chiestatimaverso una domanda a risposta aperta di
motivare la loro valutazioni sui prodotti.

In base ai risultati ottenuti, i rispondenti soratisclassificati prima in base al punteggio ottenu
(basso,medio,alto), poi in base alle risposte ddenanda aperta, divisi da due giudici esperti
(ignari dei punteggi ottenuti) nelle categorie dasso coinvolgimento”, "medio coinvolgimento”,
"alto coinvolgimento”.

Dai dati della divisione in categorie ci si € adcali una significativa somiglianza tra la
categorizzazione dei punteggi e quella delle doramdisposta aperta; cio non € altro che una

prova a supporto della validita del contenuto derca
» Verifica della validita attraverso il legame con atiro criterio
Verificando la validita legata ad un altro critersdo vanno a confrontare i punteggi della scala

sviluppata con quelli di un altro metodo di misuoae della stessa caratteristica; in questo caso il

criterio scelto € quello della classificazione pgedotti in basso o alto coinvolgimento (21 pradot
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oggetto di studi precedenti, una scala a otto pchmi va da “estremamente non importante nella
mia vita” a “estremamente importante nella mia’yita

Somministrato il PIl ad un campione di 47 studeh® dovevano esprimersi su 4 dei 21 prodotti, Si
sono confrontate le due valutazioni e si & ottenuag significativa convergenza tra i due differenti

risultati.

+ Validita del costrutto

Studiando la validita del costrutto si va ad indagaulla natura di cid che si vuole catturare

attraverso la scala di misura; ci si chiede queldassua vera coerenza, si cerca di capire s#asi s

analizzando un concetto ben chiaro e definito e semplicemente qualcosa di artificialmente

creato dallo studioso.

Il passo iniziale € quindi quello di scoprire casasia alla base della differenza tra alto e basso
coinvolgimento.

Facendo riferimento a vari studi teorici preserdllan letteratura, Zaichkowsky stila il seguente

elenco di possibili motivazioni (qui da una prospetdi basso coinvolgimento):

-Mancanza di una ricerca attiva di informazioniewiarie marche;
-Scarso confronto tra gli attributi dei prodotti;
-Percezione di somiglianze tra marche diverse;

-Nessuna preferenza per una marca in particolare.

Per capire come e quanto siano presenti questirifatiene costruita una misura formata dalle
seguenti affermazioni, ciascuna valutabile seconda scala a 7 punti i cui estremi sono

rappresentati da “fortemente in disaccordo” etdorente d’accordo”:

-Sarei interessato a leggere informazioni riguaidamodo in cui il prodotto € stato fatto;
-Sarei interessato a leggere articoli in cui @bmsumatori valutano il prodotto;

-Ho confrontato le caratteristiche del prodottolérdifferenti marche;

-Penso che vi siano differenze significative tradatti di diverse marche;

-Preferisco una marca in particolare.
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Questa scala e il PIl sono state somministratenadampione composto da 57 persone (non tutte
hanno accettato, alcune non hanno completato sBtourario) e sono state scelte tre categorie di
prodotti (caffé istantaneo, televisione a coloetedsivo per lavatrice).

| rispondenti sono stati quindi classificati in bas punteggi del Pll in tre categorie (basso, medi
alto coinvolgimento) come é avvenuto nella faseunsi cercava di accertare per la seconda volta
la validita dei contenuti.

Lo scopo del successivo studio dei dati raccoltsostanzialmente quello di vedere se i soggetti ch
hanno un basso punteggio nel PIl hanno fornito taalani diverse rispetto a quelli che hanno
invece un punteggio alto. A tal fine sono statcakati coefficienti di correlazione di Pearson ira
risultati delle due misure, coefficienti alfa, ste

Da questa analisi € risultata convergenza traluogia si sapeva da precedenti studi sul concetto d
coinvolgimento e tra i vari indici calcolati. Petate un esempio, prendendo come riferimento le
prime due affermazione della seconda scala, aditebrico un relativo alto punteggio dovrebbe
corrispondere ad un alto coinvolgimento: i dati e@raptrovati lo confermano e cio vale se si vanno
a considerare tutti i prodotti e per tutte leatffermazioni.

L'ultimo passo da compiere € quello di verificarenldimensionalita della variabile attraverso
I'analisi fattoriale.

In definitiva gli esiti positivi dell'indagine comta in questa fase non sono altro che la prova
cercata della validita del costrutto: cio che savaisurare, ovvero il coinvolgimento, non &€ dunque

una mera “invenzione” dello studioso quanto pidtiasha vero costrutto esistente e misurabile.

Scorrendo attraverso le diverse fasi del processeviippo del PIl con il fine misurare il
coinvolgimento del consumatore presentato da Zaiekky € facile quanto importante notare
come esso sia costituito da una serie di rigorgseeisi accertamenti delle varie proprieta (véidi
dei contenuti,affidabilita,coerenza interna,vaéiditel costrutto); si € cercato di unire le conoseen
teoriche elaborate a partire da quanto era presentetteratura con quanto risultava dalle
valutazioni dei soggetti che erano chiamati a mgjgve al questionario (o anche degli esperti che in
uno stadio iniziale dovevano dare dei giudizi suMaidita dei contenuti degli item) e dai
conseguenti indici calcolati.

Questo metodo riesce in sostanza a raggiungereofmosche in partenza € stato prefissato,ovvero
guello di cogliere la variabile del coinvolgimerdel consumatore in maniera efficace, carpendo a

pieno le sue sfumature.
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3.3 | taboo nella pubblicita

Nelllambito delle teorie dello sviluppo di scale wisura applicate ad un particolare costrutto
rientra “Taboo in advertising: conceptualization, scale dmpment and analysis of its
communication effectsin articolo scritto da Ouidade Sabri-Zaaraoui €sentato durante la 34-
esima conferenza internazionale di Marketing “La dehnel 2007.

Questo articolo va a riempire un vuoto presenti&anetteratura di marketing: mai infatti era stato
condotto uno studio approfondito e curato sull'angoto dei taboo nella pubblicita, sia per quanto
riguarda la sua concettualizzazione sia per quagiarda una sua misurazione.

Uno studio questo che si rileva molto utile e fanéatale, visto il fatto che da parte di molte
aziende l'uso dei taboo nella pubblicita & unaipaabrmai assodata: la concorrenza sempre piu
agguerrita ha messo infatti le industrie nella ¢oiode di sfruttare al massimo i vari argomenti
taboo per cercare di attirare piu consumatori jpassi

L'attenzione € quindi posta da Sabri-Zaaraoui sgugenti obiettivi: raggiungere una buona
concettualizzazione del taboo, sviluppare unaasdamisura del concetto che goda delle proprieta
di affidabilita e validita e infine valutare glifetti che si ottengono attraverso I'utilizzo debda, in
particolare descrivere la dinamica che puo tragférigiudizio positivo o negativo della pubblgit

sul prodotto, sulla marca e sull'azienda.

3.3.1 Il concetto di taboo

La materia dei taboo € stata tradizionalmente aféta sin dai primi anni del ventesimo secolo da
sociologi,antropologi e psicoanalisti; gli studiadi marketing,come & facile pensare, si sono
avvicinati ben poco a questo argomento.

Tutti gli studiosi sono concordi nel definire ib@o prima di tutto come un qualcosa di proibito, la
cui realizzazione € da evitarsi per il bene deflaieta; in secondo luogo gli si da una natura non
razionale quanto piuttosto radicata in norme stahbilalla comunita che si sono rafforzate nel corso
della storia di una civilta; da ultimo, vengono ntécati due tipi di taboo, uno relativo a
comportamenti che non possono essere tenuti,0’edlativo invece a cose che non possono essere
dette.

Un esempio di taboo puo essere quello della mes®o ha a che fare contemporaneamente sia con
la sfera comportamentale (la proibizione dell’omiic) che con quella del linguaggio (evitare di

parlare in pubblico della morte).
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3.3.2 Il taboo e la pubblicita

Nella pubblicita di un prodotto il taboo pud ess@resente a due livelli diversi: puo essere il
prodotto stesso ad essere in qualche modo un tabpap essere la pubblicita ad usare temi ed
immagini taboo che non hanno comunque a che farecicoche viene pubblicizzato. Nel caso di
questo studio ci si concentra su quest’ultimo reyeero ci si focalizza sull'uso di taboo che sono
incongruenti con cid che si va a promuovere, ppireajuali tipi di norme vengono violate.

Il taboo fa parte di una esplicita strategia divoazione adottata per accattivarsi il consumatore;
lo scopo € creare una forte reazione nei poteregajuirenti (ma non solo) utilizzando i piu svariat
temi quali il suicidio,l'omicidio, il sesso nelleis devianze, e tanti altri. | prodotti legati a spiuépi

di promozioni sono quelli tra i piu ordinari: veagtcarpe,bibite ne sono alcuni esempi.

Bisogna precisare poi che provocazione e taboo smmeettualmente distinti: prima di tutto
quest’ultimo € un mezzo per ottenere la prima pdsecondo luogo la provocazione puo anche
trasgredire cose che non rappresentano taboo @aesempio, valori individuali o collettivi. Per
questi motivi i taboo hanno una loro precisa atig&drca.

Come gia detto,scarsi sono i lavori sulla concéttzazione e la misura dei taboo nella pubblicita,
per questo e necessario sviluppare una misura eheribsca a cogliere le due dimensioni del
costrutto, ovvero quella relativa a violazioni drme comportamentali e quella relativa a violazioni

di norme conversazionali.

3.3.3 Lo sviluppo della scala

La scala che viene sviluppata in questo contesbasa sulle teorie di Churchill (1979) e Rossiter
(2002) e si propone di misurare il grado di tab@wcppito in una pubblicita da parte di un
ricevente.

Essa si articola in due fasi: la prima di costibnz vera e propria della scala, che comprende la
selezione iniziale di item e delle pubblicita, uparificazione della scala attraverso un’analisi
fattoriale esplorativa ed un’analisi fattoriale tenmativa; la seconda invece di verifica della @ari
proprieta di cui deve godere una misura, ovveaesia di accertare I'affidabilita dello strumerao,|

validita dei contenuti, le validita convergenteieedgente.

* Iteminiziali e selezione delle pubblicita
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Il punto di partenza e quello della selezione digin e della scelta delle pubblicita che verranno
sottoposti ai soggetti valutatori.

Per quanto riguarda il primo compito e stato créaibalmente un set di 20 item attraverso lo
studio della letteratura disponibile e attravergarferviste in profondita; successivamente 8 dsper
si sono espressi sulla capacita degli item selatiai cogliere il costrutto nelle sue due dimensio
(una sorta di preliminare verifica della validitai ontenuti), scremando il set iniziale a 14 item
(alcuni dei quali riveduti rispetto alla formulan®iniziale).

Per quanto riguarda invece il secondo compito, spagtiti mostrando 16 pubblicita che
rappresentano i due tipi di taboo (quello compoewtale e quello conversazionale) ad un
campione di 30 persone (eta media 38) e ponenddda@eguenti domande misurate da una scala di
Likert a 5 punti: “Questa pubblicita rappresentatainoo per lei?” e “Secondo lei, cosa suggerisce
questa pubblicita?”. Dopo la somministrazione sstate selezionate quattro pubblicita, in due delle
quali e stato percepito un leggero taboo mentre aéte due un forte taboo; per ognuna di queste &

stato creato infine un questionario, rappresentaémtgue un singolo taboo.

* Analisi fattoriale esplorativa per la purificaziorella scala

L’analisi fattoriale esplorativa, suggerita ad epamda Gerbing ed Anderson (1988), € un ottimo
strumento per identificare le dimensioni di un ooigd e al tempo stesso per scremare ulteriormente
il set di item conseguito fino a questo punto.

Quest’analisi & stata compiuta a partire dalleossp da parte di una campione di convenienza
composto da 180 persone di eta media pari a 3Xchinpsco piu della meta.

Si é proceduto attraverso I'analisi delle compongrimcipali, la quale ha selezionato 6 item; da qu
si e proceduto con lo stimare il contributo allaiaaza totale di ciascuna delle due dimensioni ed
risultato essere complessivamente pari al 68%.

L’analisi effettuata insomma non ha fatto che ditreoe la validita di cio che si & precedentemente
teorizzato: il costrutto del taboo nella pubblicgecostituito da due componenti, una riguardante

taboo comportamentali e I'altra riguardante taboaversazionali.

* Analisi fattoriale confermativa

A questo punto,tramite la raccolta di dati ed athltna analisi fattoriale, si cerca di trovare una
conferma di quanto emerso dalla precedente affafisriale esplorativa.
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E stato selezionato un campione di 213 person&diampresa tra 30 e 59, in maggioranza donne
(56%), e sono state utilizzate le stesse 4 pulbtbladottate all'inizio.

Una serie di indici, tra cui il chi-quadro che Viea I'ipotesi nulla di correttezza del modello @
conferma di quanto si voleva accertare: ci0 chdseltato € in pieno accordo con l'output

dell’analisi esplorativa.

» Verifica delle proprieta

Per guanto riguarda I'affidabilita, i due coeffiotealfa di Cronbach calcolati per ogni dimensione
del costrutto indicano una buona coerenza interna.

La validita dei contenuti invece é stata accemalta fase iniziale di selezione degli item attraee

il giudizio di otto soggetti esperti: tre professdirmarketing, due pubblicitari che lavorano irteo
agenzie e tre consumatori.

Infine attraverso il confronto della varianza needistratta delle due dimensioni con la radice

quadrata della correlazione delle stesse si dimdsstvalidita divergente.

3.3.4 Effetti dell'uso di taboo nella pubblicita

La costruzione della scala € stata ultimata, cosiecle diverse proprieta che essa deve avere sono
state accertate: resta da analizzare I'effettopcitederivare dall’'uso del taboo nella pubbilicita.
L’origine del ragionamento che soggiace a quesse f&i fonda su due ipotesi che sono state
confutate da studi precedenti: la prima e che lendgercepiscono di piu degli uomini la presenza
di un taboo in una pubblicita, la seconda invece lehpersone anziane hanno piu sensibilita di
quelle giovani nel riconoscere un taboo nella peiibl Sesso ed eta insomma sono due variabili
discriminanti nella valutazione del grado di presedi un taboo.

| dati raccolti nelle due somministrazioni danncéulteriore prova della veridicita delle due ipotesi
effettuando t-test si scopre una significativaetéhza sia tra i punteggi medi femminili e maschili
sia tra i punteggi delle persone vecchie e giovani.

Appurato cio, si passa a considerare i veri e prefbetti dell'uso del taboo, ipotizzando questa
serie consequenziale di affermazioni: il grado epito di taboo ha un effetto negativo
sull’attitudine verso la pubblicita; il grado pepi® di taboo € positivamente e fortemente coreelat
all'attitudine verso la marca; il grado percepitotaboo € positivamente e fortemente correlato
all'intenzione di acquisto. In altre parole, il daadella percezione di un taboo in un a pubblicita

puo avere un’influenza finale sulle vendite deldwito pubblicizzato.

45



Anche in questo caso le informazioni provenientiadsomministrazione dei questionari provano la

autenticita delle ipotesi appena descritte.

La concettualizzazione, la misurazione e la valotez degli effetti del taboo nella pubblicita e

infine giunta al termine; si & provata la bidimemsilita del fenomeno,si sono verificate le

necessarie condizioni di affidabilita e validitalldescala,sono stati messe in risalto alcune
considerazioni, quali il diverso effetto di una plibita legato all'eta e al sesso del ricevente del
messaggio pubblicitario.

Questo studio deve anche pero scontrarsi con méi:lia ricerca e stata condotta in un contesto
relativamente ristretto (quello francese), e laditd esterna non e molto solida.

Considerato tutto cio, la scala qui presentata es®ere ritenuta un strumento utile per quei
pubblicitari che decidono di servirsi dei taboopdudall’essere la miglior misura ottenibile, essa
resta comunque un ottimo punto di partenza periofiestudi che possano renderla ancora

migliore.

3.4 L'orientamento al mercato di un’impresa

Tra gli studi applicativi di sviluppo di scale disuara si annovera anch®IARKOR: A Measure Of
Market Orientation” pubblicato nel 1993 sulournal of Marketing Researctealizzato da A.K.
Kohli, B.J. Jaworski e A. Kumar.

Il costrutto di marketing analizzato e quello dafiéntamento al mercato di un’impresa, una
variabile sulla quale non era mai stata creatagui questa opera una scala di misura generale ma
erano invece presenti una serie di studi costsuitisingoli casi specifici che non potevano quindi
essere estesi oltre quell’ambito ristretto.

Come ben sottolineato dagli autori questo concaettlh fondamentale importanza per le attivita di
marketing che un’impresa svolge. Ecco quindi chestpu studio quanto mai necessario si propone
di trattare in maniera precisa e sistematica ibf@ma della misura del costrutto dell’'orientamento
al mercato creando uno strumento di misurazioneeus@le dotato delle proprieta psiconometriche
opportune prendendo come punto di riferimento diursenti teorici basilari forniti dalle

acquisizioni di Churchill e Peter (1979) e di Anstar (1988).

3.4.1 La realizzazione della scala
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La costruzione della scala si articola secondosang di passaggi che seguono sostanzialmente le
indicazioni fornite da Churchill (1979): specifitage del dominio, generazione degli item,
purificazione della misura, raccolta dei dati elisna

» Specificazione del dominio

Nella specificazione del dominio il primo passoadenpiere & quello di eseguire una ricognizione
di quanto é gia presente nella letteratura.

Nel caso dell'orientamento al mercato esistono pcékioni che concettualizzano il costrutto con
sensibili differenze, ma in generale si possonsstanere i tratti comuni ricorrenti: il punto di tas
del consumatore, il marketing coordinato e la redta.

Per ottenere una specificazione ancora piu prectzanpleta sono stati interpellati dei manager e si
e arrivati allidentificazione di tre componenti e&ehformano l'orientamento al mercato: la
generazione di informazioni tesa a capire le dichmiche stanno alla base dei bisogni e delle
preferenze dei consumatori, la diffusione dell@infazioni all'interno di un’organizzazione e la
risposta dell’azienda in relazione a quanto ottendalla raccolta e dalla diffusione delle

informazioni.

* Generazione degli item

La generazione degli item e svolta a partire dalierviste realizzate ai manager creando 25 item in

grado di cogliere tutte e tre le componenti deflaabile di marketing in analisi.

* Purificazione della scala

La purificazione della scala si svolge attraveesedmministrazione di tre test preliminari. Il pam
che comporta I'esclusione di 4 item, viene affidat®7 manager di cui solo una parte appartenente
alla sfera del marketing. L’eliminazione degli iténstata decisa in base al loro grado di ambiguita
e di non chiarezza, tenendo anche conto dellalearome del punteggio di un ciascun item con il
punteggio totale e della dipendenza di un itemuadpiuna componente. Il secondo pretest, che ha
coinvolto sette esperti accademici chiamati adiesgsi sulla capacita di cogliere il dominio, ha
portato alla modifica di alcuni item, all’eliminamie e all’aggiunta di altri,per arrivare ad unaaca

di 32 item. Il terzo ed ultimo test, che ha coitgosette manager ai quali € stato chiesto di

compilare e commentare il questionario, non hagponnodifiche sostanziali.
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* Raccolta dei dati

Per la raccolta dei dati € stato scelto un campith®®0 manager in ambito di marketing selezionati
da una lista fornita dalla American Marketing Adation ai quali € stato inviato per posta il
questionario ottenuto nella fase precedente; sidtah risposta € stato circa del 47% per un tatale

230 rispondenti. Una seconda ulteriore raccolta batindividuato un campione di manager
appartenenti all'area marketing e non scelti trairhprese appartenenti al Marketing Science
Institute e un campione di amministratori delegaési dalla “Dun and Bradstreet top 1000 U.S.

firms”.

+ Analisi dei dati raccolti

L'analisi dei dati raccolti si sviluppa in tre fasiella prima si usano le informazioni ottenute
attraverso il primo campione per individuare e srarquegli item inadatti a descrivere la varigbile
nella seconda si usano i dati raccolti successiméan@er verificare alternative strutture del
costrutto ed anche per identificare quelle compbreeui si riferiscono gli item appena scartati,
nella terza si verifica infine la validita preditdi della scala calcolando la correlazione delle
componenti del costrutto con altre variabili sigrative.

L'analisi della prima fase ha portato a preferirernodello in cui & presente oltre ai tre fattoa gi
individuati e correlati un fattore generale chelude i tre aspetti e a scartare 12 item in base a
criteri quali il loro maggiore contributo alla vanza d’errore stimata.

Nella seconda fase si cercano ancora dei posktiibri soggiacenti il costrutto stimando una serie
di modelli che sono la combinazione di un certdasosieme dei seguenti tre tipi di fattori: uno
generale di orientamento al mercato comune a tatteariabili aggiuntive che si prendono in
considerazione (40 in tutto), un altro per ciascdelte tre componenti individuate in precedenza ed
uno per tipo di rispondente (manager di area meugket meno). Questa analisi ha come principale
risultato la riscrittura di alcuni item che sonsuliati essere formulati in maniera non adeguata.

Per la terza fase i costrutti scelti per il confoosono stati i seguenti: I'enfasi del top managmen
sullorientamento al mercato, i conflitti tra diger funzioni, I'impegno organizzativo degli
impiegati, 'accertamento delle performance deléaga, tutti misurati attraverso piu di un item, e
una sesta variabile globale di orientamento al aterassociata ad un singolo item. Calcolando la
correlazione dei costrutti con le singole compondel’orientamento al mercato sono infine state

trovate prove della validita che si andava cercando
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La realizzazione della scala MARKOR per la misuet'drientamento al mercato di un’impresa e
quindi conclusa. Partendo dall'individuazione deltemponenti della variabile e passando
attraverso la costruzione della scala e la verifieke proprieta si € ottenuto un buon strumento in
grado di misurare il costrutto oggetto di studio.

Infine non mancano tuttavia spunti di particolantefesse che riguardano possibili sviluppi e
miglioramenti della scala realizzata: una revisi@tgaverso ad esempio l'inserimento di nuovi
item o la riverifica delle proprieta di validitanuwonfronto con altri strumenti gia esistenti che
trattano con sfumature diverse lo stesso costratémcora la semplice applicazione della stessa per

farne risaltare limite e potenzialita inespresse.
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