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Brand Trust: un costrutto multidimensionale ed evoltivo
Riassunto

Nella letteratura di marketing il costrutto deilducia ha acquisito peso crescente a partire dagli

di marketing relazionale, che attribuiscono alttu@ia un ruolo cruciale nel consolidamento delle
relazioni economiche, e dal contributo di Fournade individua nella relazione con la marca un tema
di ricerca indispensabile per approfondire la ceroga dei modelli di acquisto e consumo degli
acquirenti. Le proposte di validazione della scbcostrutto di brand trust hanno pero fino adi ogg
individuato due sole componenti, la competenzaleelevolenza, sebbene la letteratura teorica ne
abbia proposte altre. Lo studio propone una saldgamisurazione della fiducia degli acquirenii ne
confronti della marca che include altre dimensiatite alla competenza e alla benevolenza, ed
analizza I'equivalenza di tale scala per due deerategorie di prodotti di consumo durevoli: il
personal computer e la lavatrice. | risultati suggg®no che la fiducia verso la marca & un costrutt
multidimensionale, costituito di componenti razilbea emotive, e che sono le prime ad alimentare
le seconde, seguendo una schema causativo edeziodiale; tale schema si ripete senza variazioni
significative nelle due categorie di prodotti. Itidsupportano inoltre l'ipotesi che soprattutto la
dimensione di benevolenza alimenti la fedeltawatiitale degli acquirenti.

Parole-chiave:Fiducia nella marca; Fedelta attitudinale; Compugato del consumatore;

Modelli a equazioni strutturali.

Abstract

In marketing research brand trust has receivecasing interest with the diffusion of relationship
marketing principles both in academic literaturel @am managerial practice. An important role has
morever been played by Fournier who claimed thevegice of brand-consumer relationship research
in order to better understand consumer buying bebavResearch on brand trust scale validation
has until now recognised the multi-dimensionalifyttee construct but it has detected two crucial
dimensions — competence and benevolence — in gpdthers frequently mentioned in marketing
literature. This paper reports results on a studyed to validate a multi-dimensional brand trust
scale, enclosing other dimensions besides thoseowipetence and benevolence. Moreover it
analyses multi-group invariance between two prodateégories: notebook and washing machine.
Brand trust appears as a multi-dimensional constwith rational dimensions preceeding emotional
ones, on the basis of a hypothesised evolutionatieqm, confirmed in both product categories.
Finally, it seems that benevolence has a maininobeder to reinforce attitudinal loyalty.

Keywords: Brand trust; Attitudinal Loyalty; Consumer behawipiBtructural equation

modelling.



Brand Trust: un costrutto multidimensionale ed evoltivo

1 Introduzione

Il tema della fiducia ha sollecitato un grandeiesse di studio nel marketing soprattutto in cdntes
di analisi relativi ai rapporti interpersonali égnorganizzativi tra acquirenti e venditori in ¢testi
Business to Business (Anderson e Narus, 1990; Bl8@4; Celuclet al.,2011; Doney e Cannon;
1997; Ganesan, 1994; Geyskegtsal, 1996; Hernandez e Cincotto, 2010; Kunearal,1995;
Schaketet al, 2011). Dopo il riconoscimento attribuito a queststrutto da Morgan e Hunt (1994),
che assegnano centralita al rapporto fiducia-cdgiveento nella spiegazione delle relazioni inter-
organizzative di lunga durata, e con la sollecttagi del lavoro di Fournier (1998), il dominio di
ricerca sul tema si &€ esteso anche ad altri cote$h particolare ha prodotto modelli concettali
studi empirici relativi al rapporto tra brand e samatori. Chaudhuri e Holbrook (2001) per primi
propongono I'inserimento della dimensione delladid nel contesto degli studi sul brand e giungono
ad una sua definizione: Brand Trust esprime l'intene del consumatore di affidarsi alla capacita
della marca di rispettare le promesse e quindirodgare effettivamente i benefici dichiarati. La
definizione del costrutto proposta da Chaudhuriodbkbok (2001) segue una precedente proposta
orientata a definire Brand trust come una generadanta del consumatore di affidarsi alla marca
(Lau e Lee, 1999), ed e stata successivamenteaestekidendo, oltre alla componente piu
funzionale, l'interesse per il benessere dell’acnte (Delgado-Ballestast al, 2003). Con queste
definizioni Brand Trust si differenzia da altre @insioni utilizzate per descrivere e studiare |l
rapporto tra acquirente e marca come quelle di d@ffect (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Keller,
1993) e Brand Relashionship Quality (Fournier, J98Illo specifico la prima fa riferimento a stati
emozionali positivi e temporanei generati dal rappaon la marca e capaci di alimentare la
soddisfazione del consumatore e la seconda, pitevper dichiarazione dell’autore (Fournier, 1998)
alla brand loyalty, ad un esteso insieme di fattha contribuiscono ad una relazione di lunga durat

tra marca ed acquirente. Anche il concetto di bragelty si distingue da quello di brand trust: il



primo esprime la disponibilita a rimanere in retema ripetendo gli acquisti dei prodotti offerti aaa
marca (Gecti e Zergin, 2013; Harris e Goode, 2@#er, 1997 e 1999), la seconda l'intenzione di
affidarsi alla marca e alle sue promesse. Brarsi trostituisce dunque un ulteriore costrutto che pu
contribuire a comprendere la natura del compleapparto tra marca e acquirente/consumatore. In
guesta prospettiva gli studi hanno nel tempo ircilgema della fiducia nei confronti della marca,
sottolineando I'importante suo ruolo di moderatde#a percezione del rischio (Delgado-Ballester
al., 2004; Garbarino e Johnson, 1999) e come detem@ndel coinvolgimento degli acquirenti
(Chaudhuri e Holbrook, 2001; Didier e Lombart, 20Xdella fedelta attitudinale e quindi di quella
comportamentale (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Ge&engin, 2013; Hanzaee e Andervazh, 2012;
Matzleret al.,2008; Sunget al; 2010). Molto di frequente in questi contributfiducia nei confronti
della marca € stata stimata attraverso un costsuttetico e mono-dimensionale. Nel 2008Lal.
ribadiscono, infatti, la coesistenza in letteratirenodelli di misura multidimensionali e globallae
necessita di considerare la fiducia verso la mamgme costrutto multidimensionale, le cui
componenti sono formative di un fattore globalsetond’ordine.

Delgado-Ballesteref al. 2003; 2004), riprendendo le parole di Hiscock @0fecondo le qualithe
ultimate goal of marketing is to generate an ineehend between the consumer and the brand, and
the main ingredient of this bond is triyspropongono per prima la validazione di una scala
muldimensionale per la misurazione della brandt.tdasparticolare, gli studi di Delgado-Ballester
(et al.2003; 2004) individuano le componenti di brandafglity e brand intention. Il primo concetto
fa riferimento alla dotazione tecnica della maitaecondo all'intenzione della marca di operare
nell'interesse del consumatore. Le due dimensibewvanti sono state proposte, nell’intenzione di
Delgado-Ballester, alla luce dei principali contrtipresenti nella letteratura psicologica, sogata

e di marketing e applicati a beni di largo consDelgado-Ballesteet al, 2003; Delgado-Ballester,
2004). Questa scala omette perdo componenti chessoase soprattutto nelle letteratura relativa alle
relazioni interpersonali e interorganizzative. @erénte, la competenza e la benevolenza possono

essere considerate come dimensioni essenzialilwelta trust (Jarviet al, 2003), ma non le uniche,
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come altri contributi suggeriscono (Lazerlere etdns1980; Sheppard e Sherman, 1998). Nel loro
articolo Li et al. individuano ancora due sole dimensioni di brandstirla competenza e la
benevolenza, e sottolineano la possibilita cheuke @dbmponenti possano non essere compresenti in
ogni specifica relazioneFor instance, competence may be the only worthgideration when a
buyer is engaged in a single transaction. Littleeation is accorded to the benevolent intentions of
the seller. In contrast, when a consumer has estaddl a long-lasting relationship with a brand,
trust in competence is likely to be highly corretawvith trust in a brand’s benevolenc@’i et al,
2008, p. 821). Oltre a riconoscere la multi-dimenalita del costrutto della fiducia verso la marca,
guesta osservazione rende evidente la necessitandionsiderare le differenti componenti sempre
‘presenti’ con la stessa intensita. Come é stdtdtiraffermato, esse possono assumere consistenza
e valore diversi in relazioni di differente durata&on contenuti di scambio differenti. Il tema dell
coesistenza di tutte le dimensioni in un’unica ecsfra relazione, pur in un contesto di analisi
differente e riferito alla fiducia nelle relazianierpersonali, € emerso da tempo. Wiekal. (1999)

e Sheppard e Sherman (1998) sostengono che leedififdimensioni del costrutto di fiducia possono
avere un ruolo differente a seconda della natutka delazione. Sempre Wickst al. (1999) e
Williams (2001) affermano che la fiducia inter-ongazativa si sedimenta nel corso del tempo con il
ripetersi di episodi di scambio favorevoli, mod#icone in parte il contenuto (Doney e Cannon,
1997; Kumaet al, 1995). Queste affermazioni, anche se riferiefadlucia tra acquirente e venditore
in contesto BtoB, confortano l'ipotesi che ogni gfiea relazione, in funzione del suo contenuto e
della sua durata, possa includere alcune dimendiditiucia e non altre. Questa ipotesi puo dunque
avere valore anche nello studio della brand talst,deriva comunque le dimensioni ad oggi validate
dalla descrizione di una relazione e, nello speajfdella relazione tra acquirente e marca.

Con queste premesse, lo studio si propone di ididare una nuova scala di brand trust che includa
ulteriori dimensioni, presentate soprattutto nétderatura relativa alle relazioni interpersoredi
interorganizzative, ma non ancora incluse nel attstrdella fiducia verso la marca. Si propone,

inoltre, di verificare se le dimensioni individugtessano essere considerate compresenti in ogni

3



legame tra acquirente e marca o se esse si postiaane secondo un modello sequenziale che vede

alcune componenti come condizione per la nascithoethsolidamento di altre.

2 Brand trust: il modello di misura e i rapporti di causazione tra le dimensioni del
costrutto

L’'analisi di Delgado-Ballesteref al. 2003; 2004) mette in luce dimensioni della fiducia
frequentemente richiamate in letteratura (Andersdlarus, 1990; Doney e Cannon, 1997; Ganesan,
1994; Geyskenst al, 1996; Kumaret al, 1995; Swaret al, 1999; Zaheeet al, 1998) che non
esauriscono, in realtd, tutte le proposte, anchevabidate. A questo proposito, pur in un contesto
analisi della fiducia nelle relazioni interpersandlazerlere e Huston (1980) distinguono tra
benevolenza ed onesta e Sheppard e Sherman (#i@d8ficano differenti dimensioni della fiducia
che entrano in campo, a seconda del tipo di legadianterdipendenza esistente tra soggetti, tra le
guali la discrezione e I'empatia, oltre ad altreé frequentemente citate come la credibilita (Doaey
Cannon, 1997; Ganesan, 1994), la competenza (Gganed84; Jarviet al, 2003; Zaheeet al.
1998;), la prevedibilita (Jap, 1999; Zahetral, 1998) e la benevolenza (Delgado-Ballesteal,
2003, Delgado-Ballester, 2004; Ganesan, 1994; slatial, 2003; Li et al, 2008). Una
giustificazione pud essere legata all’'obiettivondisurazione: la fiducia nei confronti del brand
potrebbe non prestarsi a cogliere alcune compomhegdite piu specificamente all'interazione tra
soggetti, piu rilevanti invece in un contesto ipensonale. Pur con questa considerazione, I'intento
quello di sviluppare una scala che contenga edcésplimensioni differenti e che sottolinei
I'esistenza di altre componenti, oltre a quellecdmpetenza e benevolenza, ribadite da Delgado-
Ballester €t al, 2003; 2004) e Lkt al. (2008). Oltre alla benevolenza, intesa come laesm
disponibilita ad essere d’aiuto all’acquirente]la aompetenza, indicatore dell'esperienza e caualit
professionale e della corrispondenza alle esigelei&acquirente, vengono proposte due ulteriori
dimensioni: I'onesta, espressione di sinceritaattde(Morgan e Hunt, 1994; Geyskegtsal. 1996;

Kumaret al. 1995), e I'empatia (Sheppard e Sherman, 1998)indhede caratteri relativi alla sfera
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comunicativa. La discrezione, la credibilita e leeyedibilita, citate poc’anzi, non risulteranno
rilevanti nell’analisi proposta nei paragrafi SUESI®i.

Un altro aspetto importante della fiducia nellear&ni interpersonali € che essa € stata
frequentemente proposta come un costrutto multidgio@ale, con componenti razionali ed emotive,
ciascuna con ruoli sostanzialmente differenti.piecificamente, la componente razionale, associata
alle dimensioni di credibilita, competenza e prebiith citate poc’anzi, indica la capacita di una
parte di garantire adeguate performance e la pbissibell’altra di fare fondate previsioni sullialbi
comportamento futuro. La componente emotiva fadaveferimento alla intenzionale volonta di
comportarsi in modo da produrre effetti positivil@ontroparte (Galli e Nardin, 2003).

Rispetto alle due componenti, Johnson-George e $#8§2) sottolineano la possibilita che esse
possano manifestarsi in modi e momenti differafvicks et al. (1999) attribuiscono alla dimensione
emotiva la capacita di alimentare lo sviluppo dauglazione e a quella razionale la possibilita di
mantenerla, rendendo prevedibile e pianificabileamportamento del partner; Williams (2001)
afferma che la fiducia si forma nel corso del temafteaverso un processo di apprendimento tra le
parti coinvolte e le dimensioni che entrano in carapmodificano con I'evoluzione della relazione;
altri autori vedono le due componenti troppo inbaresse per poter essere distinte nel corso della
vita di una relazione (Doney e Cannon, 1997; Kuehat, 1995). Questa rappresentazione é proposta
anche da Lewicki (e Bunker, 199&:al, 2006) che, negli studi sui modelli di sviluppalld fiducia
interpersonale, propongono che la componente edical ovvero razionale, di fiducia ne preceda
altre a contenuto emotivo. La breve rassegna getesi sull’evoluzione della fiducia nel corso di
una relazione, con le dimensioni razionali che loamuoli differenti rispetto a quelle emotive, puo
essere trasferita anche al costrutto di brand.t&ispuo quindi ipotizzare che le dimensioni che
compongono il costrutto di brand trust non solo si@mo co-presenti con la stessa intensit&{ali.,
2008) in ogni valutazione dell’acquirente, ma anche siano in relazione secondo una sequenza
causativa. Una possibile sequenza proposta, paontesti di ricerca diversi e con riferimento a

costrutti differenti (Gronroos, 1994, 2000; Gumnoessl994 e 1998; Harris e Goode, 2004; Oliver,
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1997 e 1999), vede la dimensione emotiva sostitugldempo a quella razionale, che governa invece
le fasi iniziali e alla base dell'avvio della relaze. Estendendo per analogia le risultanze enierse
altri contesti di ricerca, nella scala bi-dimensilen di Delgadoet al. (2003), la competenza
precederebbe ed alimenterebbe la percezione dersintspetto degli interessi dei consumatori.
Sebbene da tempo altri studi (Russell e Woudzi®,12&onc, 1984) con obiettivi di ricerca e domini
di conoscenza anche distanti, contrastino la sexguelme vede la dimensione cognitiva precedere e
condizionare quella emotiva, l'analisi che seguesuase lipotesi della sequenza causativa
‘tradizionale,” proposta ripetutamente nella ledtara che si € occupata di fiducia delle relazioni
interpersonali.
Infine, per valutare la rilevanza di un costruttccarre naturalmente che esso correli in modo
adeguato con altri presenti e proposti in letteeatd questo proposito, la fiducia & considerata un
determinante della fedelta (Garbarino e Johnso®9)19n particolare, diversi studi distinguono tra
fedelta attitudinale e comportamentale, attribuesdprattutto alla prima un ruolo cruciale per il
consolidamento della relazione (Gecti e Zergin,2Marris e Goode, 2004). Un’elevata fedelta
attitudinale, infatti, si manifesta quando I'acquite € disposto a permanere in relazione conrilcbra
pur sostenendo un sacrificio ulteriore rispettaargo proposto da marche concorrenti. Il riferinoent
a questo costrutto e pertanto considerato cemalealutare la rilevanza della scala di brandttrus
proposta. Costituisce peraltro una dimensione splke poter verificare I'impatto delle differenti
dimensioni della fiducia verso la marca e quindglii-potenza, ovvero la capacita di contribuire o
meno in modo uguale alla creazione di un legamedael duraturo tra marca ed acquirente.
Con queste premesse la ricerca si propone glitobiet
» validare una scala di misura di brand trust chéudwe ulteriori dimensioni, rispetto a quelle
testate da Delgado-Ballestet @l. 2003; 2004) e giudicate essenziali da Jarvis (RGaBin
linea con i suggerimenti della letteratura dedieditastudio della fiducia nelle relazioni inter-
organizzative. Il modello di misura e inoltre prepmsu due prodotti di consumo durevole,

per integrare il contributo di Delgado-Ballester&ni di largo consumo non durevoli;



» stimare le possibili relazioni tra le dimensionibdand trust, con un modello sequenziale di
attivazione e rafforzamento di ciascuna di esse;

» valutare se le dimensioni sono ‘equipotenti’, owvdotate della stessa capacita di influenzare
e di condizionare la fedelta attitudinale alla naaonsiderato in letteratura uno dei costrultti

rilevanti e sistematicamente dipendenti dalla fidwerso la marca.

3 Metodo

3.1 Dimensioni di fiducia verso la marca e loro unis

Le dimensioni sottoposte a validazione sono basatédem, derivati sia da precedenti specifici
contributi relativi a brand trust sia da studi ¢tano affrontato il tema della fiducia nelle retawi
interpersonali e interorganizative, indicati neléssegna della letteratura. Nello specifico glnite
proposti in questo studio derivano da una precediase esplorativa, svolta nel 2011 che, dopo la
raccolta di tutti i principali riferimenti in lettatura, ha condotto alla realizzazione di un qoestio
sottoposto a 224 rispondenti italiani e relativia éiducia nei confronti della marca per prodofti d
largo consumo non durevole (acqua minerale in dgd@tie shampoo). Gli item sottoposti ali
rispondenti sono stati 43, ed hanno consentitondividuare quattro dimensioni di brand trust
costituite da competenza, onesta, empatia e besr@alanalizzati nel dettaglio di seguito. L’analis
fattoriale esplorativa ha determinato una riduzidegli item al numero di 19: in particolare, sono
stati esclusi quelli che non hanno mostrato adedaator loading con nessuno dei fattori individuat
(< 0,50; Beardermrt al, 2001), quelli con factor loading elevato (> Osb)piu di un fattore e quelli
che non hanno saturato contemporaneamente sulleadegorie di prodotto. La scala di 19 item
risultante & stata utilizzata per il presente studion I'identificazione delle precedenti quattro
dimensioni, e sono stati trattenuti gli item cootéa loading significativo per entrambi i prodadti
largo consumo durevoli, sottoposti a valutazioreequattro dimensioni sono quindi rappresentate da
una scala composta di dieci item, tutti misuratissala autoancorante a 7 punti, associati alle

dimensioni indicate come segue:



hY

Competenza gli item utilizzati sono “é competente” (C1), sSponde perfettamente alle mie
esigenze” (C2) e “ha esperienza” (C3). L’Alpha dofbach é pari a 0,838, le correlazioni item-to-
total variano fra 0,67 e 0,76. Gli item sono stadiividuati, in particolare, attraverso I'analiseid
lavori di Delgado-Ballesteref al, 2003; 2004); Doney e Cannon (1997); Ganesan {198dveset

al. (1989); Hawest al.(1993); Henthornet al.(1992) Jarviet al.(2003); Liet al.(2008); Moorman

et al. (1993) e Swaet al. (1999).

Onesta si utilizzano gli item “é sincera” (O1) e “e ledl(02), la cui Alpha di Cronbach é 0,952,
mentre le correlazioni item-to-total sono pari 810,Gli item sono stati individuati, in particolare
attraverso I'analisi dei lavori di Crosley al. (1990); Ganesan (1994); Hawetsal. (1989); Hawegt

al. (1993); Haweet al. (1996); Henthornet al. (1992); Lagace e Gassenheimer (1991); Moorman
et al. (1993) e Swaet al. (1999).

Empatia: gli item sono “mi capisce” (E1), “é estrovers&2)) e “si farebbe carico di eventuali suoi
errori” (E3); il coefficiente Alpha e 0,856, le e¢elazioni item-to-total variano fra 0,65 e 0,77i Gl
item sono stati individuati, in particolare, atteaso I'analisi dei lavori di Eisenberg e Strayed817)
Hawes et al. (1989); Hawes al. (1993); Henthornet al. (1992); Lagace e Gassenheimer (1991);
Moormanet al. (1993); Swaret al. (1999) e Shepard e Sherman (1998).

Benevolenzavengono rilevati gli item “é disposta a mettarsiifficolta per me” (B1) e “mostra
interesse per me” (B2); I'Alpha é pari a 0,85%derelazioni total-to-item a 0,75. Gli item sonatst
individuati, in particolare, attraverso I'analigidavori di Crosbyet al.(1990); Delgado-Ballestee{
al., 2003; 2004); Ganesan (1994); Haveesal. (1993); Liet al. (2008); Moormaret al. (1993) e
Swanet al. (1999).

Lafedeltaattitudinale € misurata attraverso gli item “Sono ben dispagpagare di piu pur di avere
la marca X” (F1), “Se la marca X non fosse staspalnibile nel punto vendita I'avrei cercata altrbve
(F2), “Se necessario farei un sacrificio pur ditowmare ad usare i prodotti della marca X” (F3). I
coefficiente Alpha é pari a 0,854, le correlaziaimn-to-total variano fra 0,69 e 0,76. Gli item son

stati individuati avendo a riferimento i lavori@iiver (1997; 1999) e Harris e Goode (2004).



3.2 Indagine e campione.

L’indagine e stata svolta nell’autunno 2012 trangitestionario residente su web. Il questionario ha
rilevato, oltre agli item sopra illustrati, alcutém elaborati per misurare la fedelta alla maecke
caratteristiche socio-demografiche dei rispondéatjomande su fiducia e fedelta alla marca sono
state formulate chiedendo di fare riferimento atlarca del prodotto posseduto. | rispondenti sono
stati invitati a compilare il questionario e ass#ga due versioni alternative dello stesso, ufegita

al computer portatile, I'altra alla lavatrice; afon utilizzava il prodotto non ha potuto proseglare
compilazione. | possibili rispondenti sono stattadtati attraverso social network e forum su imeer
legati a lavatrici o computer portatili. Non si pparlare di un campione casuale in senso stretio, m
durante il periodo di rilevazione la composiziongziale del campione di rispondenti & stata
monitorata al fine di sollecitare la partecipaziotelle fasce di popolazione che risultassero
sottorappresentate. L’indagine si € interrotta gwasi sono ottenuti 400 questionari compilati: 200
per la versione relativa al computer e 200 perlgugellla lavatrice. L’eta media delle unita riley&t
pari a 35,77, il livello d’istruzione € elevato (4% titoli universitari, 43% diploma, 11,6% titoli
inferiori), la composizione per sesso e bilanciegtbquestionario sul computer (49,2% maschi, 50,8%
femmine), e sbilanciata per la lavatrice a favaeleddonne, che ne sono le principali utilizzatrici

(11,6% maschi, 88,4% femmine).

3.3  Analisi statistiche.

Le analisi preliminari e le analisi descrittive sostate condotte usando il programma SPSS. Per la
validazione della scala di misura e del modelloalisazione si & adattato un modello con equazioni
strutturali (SEM, cfr. ad esempio Joreskog e Sorbtbfv9). Le stime dei parametri sono state
ottenute con il Lisrel 8.7 (Joreskog e Sérbom, 30pdiché gli indicatori elementari sono misurati
su scala quantitativa e la loro distribuzione sicdsta lievemente dalla normale, si & applicato |l
metodo della massima verosimiglianza robusta (Bewi®87), utilizzando la versione corretta del

test chi-quadrato (Joreskeg al, 2001; Satorra e Bentler, 1988;). Al fine di ottenla piu ampia
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gamma possibile di indici di adattamento, si eteddileliminare preliminarmente le mancate risposte
parziali dal dataset, riducendo cosi la numerosa@pionaria a 312 unita. A scopo di verifica,
tuttavia, l'analisi € stata condotta anche suliot dataset contenente mancate risposte parziali,
ottenendo stime basate sul metodo FIML (Full Infation Maximum Likelihood, vedi ad esempio

Arbuckle, 1996) analoghe a quelle qui presentate.

4 Risultati

La tabella 1 riporta i coefficienti di correlaziooétenuti tra le misure utilizzate nello studiottitu
significativi a un livello del 99%.

Il modello di misura ipotizzato, con 4 dimensioniiducia, € riportato in Figura 1. L’analisi fattale
confermativa produce un test chi-quadrato corqggtda non normalita pari a 29,62 con 29 g.d.l. (p-
value = 0,433), che conferma l'adeguatezza del ttmdenche il chi-quadrato di Satorra e Bentler
(1988), pari a 22,39 (p-value = 0,804) indica umuai adattamento. Analogamente tutti gli altri icidi

di fit (RMSEA = 0,008; SRMR = 0,018, GFI = 0,97, ICF 0,99, NFI = 0,99) suggeriscono un
adattamento del tutto soddisfacente.

Tab. 1. Medie, deviazioni standard e matrice diedazione per gli indicatori inseriti nel modello

Matrice di correlazione
Variabili M ds 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Competente 5,02 1,51
2. Risponde 508 1,46 (0,681
3. Esperienza 537 1,35 |0,662 0,557
4. Sincera 434 155 |0,682 0,561 0,519
5. Leale 437 1,59 |0,710 0,547 0,536 0,908
6. Mi capisce 3,656 1,74 |0,584 0,475 0,456 0,657 0,669
7. Estroversa 346 1,84 (0,555 0,433 0,437 0,596 0,623 0,766
8. Si farebbe 3,86 1,78 |0,498 0,414 0,453 0,554 0,554 0,618 0,610
9. Disposta a 3,19 1,85 |0,484 0,405 0,353 0,599 0,594 0,713 0,663 0,612
10.Mostra interesse8,50 1,85 |0,526 0,394 0,380 0,578 0,590 0,696 0,664 0,600 0,752

Figura 1: Modello di misura di primo livello per demensioni di fiducia.
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4.1  Validita della scala
La coerenza interna delle singole dimensioni ealaita convergente sono garantite dalle proprieta
delle singole scale, riportate nel paragrafo 3.1,da pesi fattoriali, tutti significativi e
abbondantemente superiori al livello 0,5 suggetédNunally (1978).
Le correlazioni fra le dimensioni di fiducia sondté piuttosto elevate, in particolare competenza-
lealtd e empatia-benevolenza; tuttavia la validigcriminante € stata verificata con due distinte
procedure (Anderson e Gerbing, 1988):
1. lintervallo di confidenza di livello 95% attorndl@ stime delle correlazioni non include il
valore 1;
2. i confronti fra il modello che lascia libere tutie correlazioni e i modelli che vincolano
ciascuna correlazione all’unita sono tutti sigrafiei.
Il modello di secondo ordine conferma che le din@rievidenziate fanno riferimento ad uno stesso
tratto comune sottostante: il modello & accettad@lsondo tutti gli indici di adattamento (RMSEA =
0,049; SRMR = 0,046; GFI = 0,94; CFIl = 0,99; NF0,99).
4.2  Invarianza multigruppo
Un’ulteriore verifica della validita della scalayuarda la sua robustezza quando si tratta di nmessura

la fiducia nel marchio di prodotti diversi, nel oaslel presente studio lavatrice e computer.
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Nell’ambito della ricerca si distingue comunemeingeinvarianza della configurazione, invarianza
metrica e invarianza scalare (Meredith, 1993; Haem e Baumgartner, 1998). L'invarianza della
configurazione indica che il modello specificat@mdatta in entrambi i gruppi. Assunta l'invarianza
della configurazione, I'invarianza metrica valueala relazione fra variabili osservate e dimensioni
latenti € la stessa nei due gruppi. Infine, asslenpgecedenti invarianze, I'invarianza scalareutal
se il valore medio osservato per le variabili mesté & analogo nei due gruppi.

Si e inoltre testata I'invarianza delle covariafizele dimensioni latenti, nonché l'invarianza dell
varianza dei fattori e delle componenti di errayaeste ultime non hanno implicazioni pratiche in
termini interpretativi, ma servono ad assicurarealg affidabilita del modello di misura.

La sequenza dei test ha fornito i risultati rippria Tabella 2. Sono totalmente verificate sia
l'invarianza della configurazione, sia I'invarianzeetrica. L'invarianza scalare non permette dréar
conclusioni nette: i dati in esame non escludomemedie di alcuni degli item rilevati siano dise
fra i due gruppi, ma l'usuale valore soglia di 085uperato. Tutto cido indica che le quattro
dimensioni di fiducia ipotizzate sono le stesser@definite in modo analogo per entrambi i pradott
di consumo durevole presi in considerazione e clehele mutue relazioni che intercorrono fra

gueste dimensioni sono le stesse.

Tab. 2. Indici di adattamento per I'invarianza deddello di misura e confronti annidati
Assunto corretto il precedente
CFl  NFI  RMSEA Pclose Agdl Ax? P ANFI
Invarianza configurale0,997 0,991 0,037 0,891
Invarianza metrica 0,997 0,990 0,034 0,942 6 4,33 0,632 0,000
Invarianza scalare 0,997 0,988 0,036 0,926 10 17,62 0,062 0,002

Inv. covarianze 0,997 0,988 0,032 0,973 6 1,27 0,973 0,000
Inv. varianze 0,997 0,988 0,031 0,982 4 3,17 0,531 0,000
Inv. var. errore 0,994 0,984 0,041 0,864 10 34,43 0,000 0,004

1 Un indice RMSEA inferiore a 0,06 indica un buorattdmento, cosi come gli indici NFI e CFI super®0,95 (Hu e
Bentler, 1999). Pclose indica la probabilita cheeito valore di RMSEA sia inferiore a 0,05. Le mi# colonne della
tabella mostrano le variazioni di adattamento detialo man mano che si inseriscono ulteriori vinsoi parametri;
l'invarianza & confermata da valori di P superafi,05 e da valori diNFI inferiori a 0,01 (Cheung e Rensvold, 2002).
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4.3  Relazione fra le dimensioni di fiducia e lafitél attitudinale alla marca

Per valutare il modello sequenziale che si ipotileggare fra loro le dimensioni di fiducia e la
rilevanza della misura di fiducia fin qui analizzasi € adattato un modello a equazioni strutturali
presentato in Figura 2. La sequenza delle dimensibfiducia procede dalla piu razionale, la
competenza, attraverso onesta ed empatia finobalieevolenza, quella a maggiore contenuto
emotivo. Si e inizialmente ipotizzato che tuttd ldimensioni potessero avere un impatto sulla fadel
attitudinale. Se cosi fosse stato, almeno in quaEsitesto di analisi sarebbe stata confermataégo

di possibile compresenza di tutte le dimensionfidlicia e la loro contemporanea influenza sulla
fedelta attitudinale. In questo caso, la proposiiadsequenza causativa che segue non sarebbe piu
stata giustificata. | coefficienti Onestd&edelta e EmpatiaFedelta attitudinale sono risultati non
significativi e le relative relazioni eliminate dabdello. Il modello che ne risulta e riportatd-igura

2. La sequenza ipotizzata e confermata dai dati: ¢li indici di adattamento suggeriscono di
accettare il modello (RMSEA = 0,033; SRMR = 0,0&F1 = 0,93; CFl = 0,99; NFI = 0,99). |
coefficienti strutturali (o di regressione) ripramtuno i valori delle correlazioni nel modello di mia,
ribadendo un legame particolarmente forte fra empmabenevolenza, mentre la fedelta attitudinale
risulta determinata principalmente dalla dimensipmeemotiva della fiducia.

Figura 2: Modello strutturale per le dimensionfiducia e la fedelta attitudinale.
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Infine, si & testata I'invarianza anche per il mbmstrutturale. Poiché I'invarianza metrica eratat
gia dimostrata in precedenza, i pesi dei fattanosstati posti uguali nei due gruppi. La sequereia d
test di invarianza e per il resto analoga a quiskscritta nel paragrafo 4.2. | risultati sono riptirin
Tabella 3

Tab. 3. Indici di adattamento per l'invarianza adello strutturale e confronti annidati.
Assunto corretto il precedente

CFl NFI  RMSEA PcloseAgdl Ax? P ANFI
Invarianza configurale0,993 0,981 0,042 0,862
Invarianza strutturale 0,993 0,981 0,041 0,897 5 4,08 0,538 0,000
Invarianza scalare 0,993 0,979 0,041 0,911 13 19,33 0,113 0,002
Inv. varianze latenti 0,993 0,979 0,040 0,939 5 3,32 0,651 0,000
Inv. var. osservate 0,990 0,975 0,045 0,799 13 40,03 0,000 0,004

Anche in questo caso osserviamo che le relaziargataosservate fra le dimensioni di fiducia e tra
gueste e la fedelta attitudinale persistono idaet&gia che si parli di marche di lavatrice, sia cis
riferisca ai computer portatili, e dunque il sisteth relazioni ipotizzato non dipende dallo speaifi

prodotto analizzato.

5. Conclusioni e implicazioni manageriali

Lo studio rafforza l'ipotesi di esistenza di ulteri dimensioni di Brand Trust, oltre a quelle
riconosciute di competenza e benevolenza. Esse sostituite dalla lealtd e dallempatia,
componenti intermedie alimentate dalla competenzapaci di rafforzare la benevolenza. Queste
due ultime componenti, giudicate essenziali, si@wnano, quindi, ma non come uniche della brand
trust. Le due nuove dimensioni emergenti sottolioei particolare I'esistenza di una dimensione
‘relazionale’ dalla quale non e possibile presciadeer poter creare, con la fiducia nella marca, un
legame intenso e di lunga durata. La competenpaessione della capacita di corrispondere in modo
puntuale e qualificato alle esigenze dell'acquieer@ necessaria ma non sufficiente a trattenere
acquirenti ed alimentare una relazione di lungaooler. Certamente elevate performance funzionali
dei prodotti contribuiscono a creare soddisfaziorel’acquirente e sono quindi condizione

necessaria perché si instauri una relazione dioyegiodo con la marca (Anand e Rakesh, 2011,
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Chaudhuri e Holbrook; 2001; Harris e Goode, 200#4;,6D01997, 1999). La stabilita e la durata della
relazione appaiono perd dipendere in misura pregramde dalla dimensione di benevolenza: il
legame tra benevolenza e fedelta attitudinale &ttindiu forte rispetto a quello tra competenza e
fedelta attitudinale. La convinzione del consumatche la marca agisca nel suo interesse, ossia la
percezione di benevolenza, si alimenta per effditalteriori dimensioni di fiducia: I'onesta e
'empatia. Relazioni di lunga durata tra la mardaleonsumatore sono dunque tanto piu probabili
guanto maggiore €& I'impegno concomitante e conteenm®m della marca sulle dimensioni di
perfomance del prodotto, su modelli interattiviameinicativi adeguati e sulla manifestazione del
sincero interesse a rimanere in relazione. Occduegue, che la competenza sia sempre affiancata
da modelli di comunicazione ed interazione, capigjenerare una percezione di onesta, prima, e
facilita e semplicita di comunicazione, poi, peurgiere al consolidamento della componente di
benevolenza. Rispetto alla precedente scala chednaduato la benevolenza come componente
cruciale, quella presentata in questo studio indimehe un ‘percorso’ possibile per raggiungere la
componente che rafforza e stabilizza la relaziamela marca. Questa indicazione persiste, peraltro,
per entrambi i beni di consumo durevoli presi arimhento, sebbene i loro modelli di utilizzo possan
essere considerati ben differenti. E infatti inabite associare alla lavatrice contenuti di giulizi
valutazione della marca di carattere piu funzion@petto ad un computer portatile che, oltre a
garantire determinate performance prestazionabempre piu spesso il contenitore del vissuto
professionale e personale degli utenti. La marae dgiindi essere certamente capace di proporre
attributi con elevate performance tecniche e fumaioma deve garantire al contempo facilita
d’interazione (Vargo e Lusch, 2004) per alimentarbenevolenza e quindi I'attitudine e permanere
in relazione (Keller, 1993; Fournier, 1998; ChaudlleuHolbrook, 2001; 2002; Liet al, 2011),
anche a fronte di sacrifici ulteriori richiestipistto ai concorrenti. L'onesta e la facilita dierdzione

e comunicazione come driver della benevolenzaegddno modelli di distribuzione e comunicazione
interattivi, in grado di stimolare la convinzionelld presenza e attenzione della marca all’acqigren

in modo sistematico e permanente. Si pensi, ad @eeal modello comunicativo e di relazione di
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Apple, tra le marche citate nella ricerca condaite conferma la sua presenza di prodotto e servizi
e la sua disponibilita ad occuparsi delle esigatengli acquirenti in modo costante, enfatizzando
multi-canalita e facilita di comunicazione. Quesitzerca offre, dunque, spunti per estendere le
dimensioni del costrutto della fiducia verso la ozae per considerare la dimensione affettiva piu
rilevante per lo sviluppo della fedelta attitudimahntecedente cruciale di quella comportamentale
(Matzleret al, 2008; Hanzaee e Andervazh, 2012).

Se, dunque, la fedelta attitudinale dell’acquiratifiende in modo determinante dalla fiducia verso
la marca, quest’'ultima diventa un elemento capao®ntizionare il valore della marca nel tempo
(Chaudhuri e Holbrook, 2001). L’individuazione dnaiscala di misurazione della brand trust,
completa ed estesa rispetto all'attuale disponihiletteratura, potrebbe costituire uno strumemtio
completo di monitoraggio da parte del managemeite daratteristiche della relazione con gli
acquirenti ed i consumatori. L'eventuale deboledela brand trust potrebbe essere analizzata in
tutte le sue componenti con I'individuazione pitnfuale e precisa delle azioni da prevedere per il
suo rafforzamento. Inoltre, come afferma DelgadteBeer et al, 2003; 2004), pur se ancora con
una scala a due dimensioni, la perfomance degéstimenti in merchandising, comunicazione e
distribuzione potrebbe essere misurata anche attava valutazione delle variazioni di giudizio
sulla brand trust, come antecendente cruciale dgdlbilizzazione delle relazioni e quindi delle
performance di mercato delle imprese.

Infine se la brand trust & un costrutto multidinienale e le componenti proposte dovessero
confermarsi anche nelle ricerche future, sarebluksponibili i costrutti utili per adeguare e
correggere la natura e I'evoluzione del rapporto aoquirenti e consumatori, in funzione dei loro
giudizi di fiducia verso la marca. In altre parola, brand trust potrebbe costituire un ulteriore

indicatore della capacita di presidio del mercato.

6. | limiti della ricerca e i possibili sviluppi futuri
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Il lavoro presenta comunque alcuni limiti e richeedlteriori approfondimenti. In primo luogo
l'invarianza del modello di misura é stata verifcaon due prodotti di largo consumo durevole e
richiede I'estensione ad altre categorie, sia dalresia non durevoli. Le rilevazioni sono state
condotte su un numero di rispondenti che dovrelsbere ulteriormente esteso per trovare ulteriori e
maggiori conferme. La scala é stata inoltre vadidailo su consumatori italiani ed € necessaria una
sua estensione ad altri contesti geografici persulagpossibile ‘generalizzazione’.

Per le ragioni indicate in precedenza, la brarst &stata inoltre costruita in lingua italian&;aaterso

la traduzione di termini provenienti da letteratpralevalentemente anglossassone. Sarebbe dunque
necessario verificare la corretta corrispondenzigdiificato per poter essere proposta in altriesin
sovranazionali d’acquisto e consumo.

Il modello ha, infine, collegato la sequenza disamione delle dimensioni della fiducia verso ilfata

ed il suo impatto sulla fedelta attitudinale ma m@nproposto antecedenti puntuali per ciascuna
componente del costrutto. Per tutte le dimensiofiddcia verso la marca e necessario individuare
gli antecendenti, al fine di poter proporre spebiéi linee di azione capaci di consolidare e raffaz

la percezione di fiducia nel suo complesso. Occpemtanto, soprattutto se avvalorata I'ipotesi di
causazione sequenziale delle dimensioni di fiduodividuare elementi rafforzativi del processo
evolutivo, al fine di sostenerlo per consolidarégdelta attitudinale degli acquirenti.

Rispetto alle linee di ricerca futura, il ruolo ldefiducia verso la marca come moderatore della
percezione di rischio dovrebbe essere valutata. @ene la fiducia interpersonale ed
interorganizzativa (Delgado-Ballestetral, 2003; Garbarino e Johnson, 1998; Mateleal., 2008;
Zaheeret al, 1998) anche la brand trust avesse la ‘propraitéitiurre la percezione di rischio nelle
scelte in condizioni d’'incertezza, le marche chelaym di elevata fiducia potrebbero acquisire
priorita rilevanti nel processo decisionale delfjarente. In questo caso, diventerebbe sostanziale
individuare quale tra le componenti emerse giocarwwlo cruciale nella moderazione della

percezione di rischio.
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