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ATTRIBUTEATTRIBUTE--VALUE VALUE 
CHAINCHAIN

UNA TECNICA STATISTICA               UNA TECNICA STATISTICA               
PER LA MAPPATURA ESTERNAPER LA MAPPATURA ESTERNA
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AGENDA

1. L’analisi attributi-valori nel processo 
creativo

2. Premessa metodologica

3. Implementazione dell’analisi
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AGENDA

1. L’analisi attributi-valori nel processo 
creativo

2. Premessa metodologica

3. Implementazione dell’analisi
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2- Mappatura esterna
Individuazione di bisogni nuovi o 
inespressi, studio delle strategie dei 
concorrenti…

3- Mappatura interna Valorizzazione delle risorse aziendali; 
indagine interna

4- Generazione di idee Produzione di nuove idee

5- Valutazione
Valutazione e selezione delle idee 
migliori in accordo con i criteri di 
giudizio interni all’azienda

1- Predisposizione Creazione di condizioni favorevoli allo 
sviluppo della creatività

Fasi metodologiche del processo creativo
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AGENDA

1. L’analisi attributi-valori nel processo 
creativo

2. Premessa metodologica

3. Implementazione dell’analisi
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La relazione prodottoLa relazione prodotto--consumatoreconsumatore

ATTRIBUTI
(PRODOTTO)
ATTRIBUTI

(PRODOTTO)
VALORI

(CONSUMATORE)
VALORI

(CONSUMATORE)

Gli attributi sono le 
caratteristiche fisichecaratteristiche fisiche utilizzate 
per descrivere un prodotto

I valori sono rappresentazioni 
mentali di importanti obiettivi di importanti obiettivi 
di vita o bisognidi vita o bisogni che il 
consumatore cerca di 
soddisfare utilizzando o 
comprando il prodotto
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ATTRIBUTI VALORI

consumi
Esempio: scooterEsempio: scooter

colore

consumi
Esempio: scooterEsempio: scooter

colore

Esempio: sportivitàEsempio: sportivitàEsempio: libertà

L’esempio in  DERBI
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AGENDA

1. L’analisi attributi-valori nel processo 
creativo

2. Premessa metodologica

3. Implementazione dell’analisi
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1. Realizzazione e somministrazione di un 
questionario

2. Analisi statistica dei dati
3. Costruzione della mappa
4. Interpretazione della mappa

METODOLOGIA PROPOSTAMETODOLOGIA PROPOSTA
L’analisi attributi-valori si basa su un questionario e 
prevede 4 fasi4 fasi:
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1. IL QUESTIONARIO1. IL QUESTIONARIO
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• Chi compila il questionario è un potenziale utilizzatore del 
prodotto. 

üInformazioni anagrafiche

üSelezione di una macrocategoria di attributi di prodotto        
(prestazioni, design, servizio e comfort)

üValutazione degli attributi di prodotto della macrocategoria selezionata

üValutazione dei valori personali (in modo indipendente dal prodotto)

IL QUESTIONARIOIL QUESTIONARIO

• Il questionario è diviso in 4 sezioni:



3

13/42

CREATE Project

Sezione 1: Sezione 1: 
Informazioni anagraficheInformazioni anagrafiche

Rispondere alle seguenti domande:

• età […………………..]

• sesso [M] [F]

• professione [………………..…]
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Sezione 2: Sezione 2: 
Selezione di una macroSelezione di una macro--categoria di attributicategoria di attributi

Di seguito sono riportate quattro famiglie comprendenti 
diverse caratteristiche del prodotto. Ordinarle, con un 
punteggio da 1 a 4, secondo il grado di importanza da Lei 
assegnato a ciascuna di esse.

• PRESTAZIONI __
• LOOK/DESIGN __
• SERVIZIO/ASSISTENZA __
• COMFORT __
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Sezione 3: Sezione 3: 
valutazione degli attributi della macrovalutazione degli attributi della macro--categoria sceltacategoria scelta

Se ha attribuito punteggio massimo alla categoria 
PRESTAZIONIPRESTAZIONI, risponda alle seguenti domande, barrando la 
casella relativa al punteggio desiderato. 
I punteggi indicano rispettivamente: 

0 Ą nessun interesse;
1 Ą interesse basso;
2 Ą interesse medio-basso;
3 Ą interesse medio-alto;
4 Ą interesse alto;
5 Ą interesse massimo;

0 Ą nessun interesse;
1 Ą interesse basso;
2 Ą interesse medio-basso;
3 Ą interesse medio-alto;
4 Ą interesse alto;
5 Ą interesse massimo;
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Esempio: Esempio: 
categoria prestazioni (Scooter)categoria prestazioni (Scooter)

1. Quanto conta, per Lei, il consumo sul prodotto considerato? [0] [1] [2] [3] [4] [5]
Consumo: km percorribili con un pieno di carburante;

2  Quanto conta, per Lei, la tenuta di strada sul prodotto considerato?  [0] [1] [2] [3] [4] [5]
Tenuta di strada: capacità di restare aderenti al terreno;

3  Quanto conta, per Lei, l’affidabilità sul prodotto considerato? [0] [1] [2] [3] [4] [5]
Affidabilità: durata dei componenti; mantenimento nel tempo delle prestazioni dichiarate; 
scarsa difettosità dovuta all’usura,ecc.;
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Sezione 4: Sezione 4: 
Valutazione dei valori personaliValutazione dei valori personali

• Abbiamo scelto 20 valorivalori personali personali che, secondo 
letteratura, possono essere considerati come 
valori comuni per l’essere umano

• Il potenziale utilizzatore è chiamato ad attribuire 
un punteggiopunteggio (da 0 a 5) a ognuno di questi valori

• Questi valori sono indipendentiindipendenti dal prodotto
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Sezione 4: esempioSezione 4: esempio

• Quanto è importante, per Lei, ll’’ambizioneambizione? [0] [1] [2] [3] [4] [5]

• Quanto è importante, per Lei, il relaxil relax? [0] [1] [2] [3] [4] [5]

• Quanto è importante, per Lei, ll’’immaginazioneimmaginazione? [0] [1] [2] [3] [4] [5]

• Quanto è importante, per Lei, lo status socialelo status sociale? [0] [1] [2] [3] [4] [5]

• Quanto è importante, per Lei, il senso di appartenenzail senso di appartenenza? [0] [1] [2] [3] [4] [5]

• Ecc.
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2. L2. L’’ANALISI STATISTICA ANALISI STATISTICA 
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ANALISI STATISTICA DEI DATIANALISI STATISTICA DEI DATI

1.1. Individuare gli elementi da inserire nella mappa e il Individuare gli elementi da inserire nella mappa e il 
loro peso relativo:loro peso relativo:

•• Quali attributi?Quali attributi?
•• Quali valori? Quali valori? 

2.2. Calcolare le relazioni tra le variabili selezionate al Calcolare le relazioni tra le variabili selezionate al 
punto precedentepunto precedente

L’analisi statistica permette di:

Esempio: analisi attributi-valori sviluppata per la categoria PRESTAZIONI del 
prodotto SCOOTER di DERBI

21/42

CREATE Project

LL’’ analisi di correlazione canonicaanalisi di correlazione canonica

•• ÈÈ una tecnica statistica per correlare due gruppi di una tecnica statistica per correlare due gruppi di 
variabili (attributi e valori)variabili (attributi e valori)

•• Permette di selezionare i valori da inserire nella Permette di selezionare i valori da inserire nella 
mappa che sono pimappa che sono piùù significativi alla correlazione significativi alla correlazione 
con gli attributicon gli attributi

•• Si Si èè scelto di considerare tutti gli attributiscelto di considerare tutti gli attributi
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1)1) Sviluppo dellaSviluppo della matrice di correlazione matrice di correlazione su tutte le variabilisu tutte le variabili

V20

…

V2

V1

A6

…

A2

A1

V20…V2V1A6…A2 A1ATTRIBUTI

VALORI

ANALISI DI CORRELAZIONE CANONICAANALISI DI CORRELAZIONE CANONICA
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• Si selezionano i valori con fattore di fattore di 
carico >0,3carico >0,3 ((rappresentati in giallorappresentati in giallo))
perché solo questi sono interpretabili 
come significativi (Thompson, 1984)

• Dall’analisi di correlazione canonica si 
ottengono i fattori di carico canonici
relativi ai valori (es: tabella)

0,1RISPARMIO DI TEMPO20

0,3RISPETTO DELLA LEGGE19

0,6RISPETTO PER L'AMBIENTE18

0,3AUTOSTIMA17

0,2CRESCITA PERSONALE16

0,2TRADIZIONI15

0,4SICUREZZA14

0,1SPIRITO DI AVVENTURA13

0,1RESPONSABILITA'12

0,3FELICITA' - SODDISFAZIONE11

0,2CURIOSITA'10

0,3INTERESSE PER GLI ALTRI9

0,3LIBERTA'8

0,5FIDUCIA7

0,1SENSO DI APPARTENENZA6

0,0STATUS5

0,2DIVERTIMENTO4

0,2IMMAGINAZIONE3

0,1TRANQUILLITA' - RELAX2

0,1AMBIZIONE1

FATTORI DI CARICOVALORI

0,1RISPARMIO DI TEMPO20

0,3RISPETTO DELLA LEGGE19

0,6RISPETTO PER L'AMBIENTE18

0,3AUTOSTIMA17

0,2CRESCITA PERSONALE16

0,2TRADIZIONI15

0,4SICUREZZA14

0,1SPIRITO DI AVVENTURA13

0,1RESPONSABILITA'12

0,3FELICITA' - SODDISFAZIONE11

0,2CURIOSITA'10

0,3INTERESSE PER GLI ALTRI9

0,3LIBERTA'8

0,5FIDUCIA7

0,1SENSO DI APPARTENENZA6

0,0STATUS5

0,2DIVERTIMENTO4

0,2IMMAGINAZIONE3

0,1TRANQUILLITA' - RELAX2

0,1AMBIZIONE1

FATTORI DI CARICOVALORI

2)2) Selezione dei Selezione dei VALORIVALORI pipiùù significativi alla correlazionesignificativi alla correlazione
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22°° DETERMINAZIONE DELLE RELAZIONIDETERMINAZIONE DELLE RELAZIONI

Per l’identificazione delle relazioni tra attributi e valori 
significativi si utilizza la matrice di correlazione ridotta alle 
variabili significative

FIDUCIA LIBERTA'
INTERESSE 

PER GLI 
ALTRI

FELICITA'-
SODDISFAZI

ONE
SICUREZZA

RISPETTO 
PER 

L'AMBIENTE

RISPETTO 
DELLA 
LEGGE

CONSUMO 0,0 0,1 0,2 0,0 0,3 0,2 0,0

TENUTA DI 
STRADA 0,2 0,2 0,1 0,3 0,3 0,2 0,0

AFFIDABILITA' 0,6 0,5 0,2 0,5 0,6 0,1 0,2

AGILITA' NEL 
TRAFFICO 0,2 0,3 0,3 0,3 0,4 0,2 0,1

ECO-
COMPATIBILITA' 0,1 0,2 0,6 0,2 0,2 0,5 0,5

SICUREZZA 0,3 0,3 0,4 0,3 0,6 0,0 0,2AT
TR

IB
U

TI

Per la categoria prestazioni (scooter):

Valore della 
relazione tra 

l’attributo e il valore 
(1=correlazione 

massima)

VALORI
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3. COSTRUZIONE DELLA MAPPA 3. COSTRUZIONE DELLA MAPPA 
COGNITIVA COGNITIVA 
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0 0 0 1 0 2 2 4 0 5 1 2 4 0 2
2 2 3 3 2 4 4 4 4 3 2 3 4 3 2
3 5 3 3 3 4 2 4 5 3 3 3 1 0 3
5 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 3 3 1
3 2 0 1 3 2 2 3 1 1 3 2 2 2 4
5 5 4 3 3 4 5 5 5 3 2 3 3 2 4

144 167 166 126 136 168 157 165 154 112 141 154 127 104 153

• Il peso relativo di valori significativi e attributi è calcolato come 
somma dei punteggi attribuiti a ciascun elemento in ogni questionario

Voto di un questionario

Somma dei voti 
(IMPORTANZA IMPORTANZA 

RELATIVARELATIVA)

VALORI

Si=(Pi/Pmax)*Smax

Dove:

Si= superficie dell’i-esimo 
elemento

Pi= punteggio relativo all’i-
esimo elemento

Pmax= punteggio dell’elemento 
più importante

Smax= superficie dell’elemento 
più importante

DIMENSIONAMENTO DEGLI ELEMENTI SULLA MAPPADIMENSIONAMENTO DEGLI ELEMENTI SULLA MAPPA
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Relazioni deboli Relazioni medie Relazioni forti Relazioni molto forti

LIBERTÁ FELICITÁ FIDUCIA SICUREZZA

RISPETTO 
AMBIENTE

INTERESSE 
PER ALTRI RISPETTO 

LEGGE

AGILITÁ
NEL TRAFFICO

TENUTA 
DI STRADA AFFIDABILITÁ

SICUREZZA

CONSUMOECO-
COMPATIBILITÁ

VALORI

ATTRIBUTI
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4. INTERPRETAZIONE DELLA 4. INTERPRETAZIONE DELLA 
MAPPA COGNITIVAMAPPA COGNITIVA
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1. Analisi degli attributi e dei valori più importanti

2. Analisi delle relazioni più importanti 

3. Analisi delle leve più significative

4. Analisi delle leve importanti ma non significative

PROPOSTE DI LETTURA DELLA MAPPAPROPOSTE DI LETTURA DELLA MAPPA
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11°° CHIAVE DI LETTURA: CHIAVE DI LETTURA: 

Gli attributi e i valori piGli attributi e i valori piùù
importantiimportanti
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INTERESS
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1. Analisi degli attributi e dei valori più importanti 
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1. Analisi degli attributi e dei valori più importanti 
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Relazioni medie
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Relazioni molto forti

1. Analisi degli attributi e dei valori più importanti 
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LIBERTÁ FELICITÁ FIDUCIA

AGILITÁ
NEL TRAFFICO

TENUTA 
DI STRADA AFFIDABILITÁ

Relazioni deboli Relazioni forti Relazioni molto forti

SICUREZZA

RISPETTO 
AMBIENTE

INTERESSE 
PER ALTRI RISPETTO 

LEGGE

AFFIDABILITÁ

SICUREZZA

CONSUMOECO-
COMPATIBILITÁ

VALORI

ATTRIBUTI
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11°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

•• Gli attributi piGli attributi piùù importanti risultano essere:importanti risultano essere:
–– LL’’ AGILITAAGILITA’’ NEL TRAFFICONEL TRAFFICO
–– La TENUTA DI STRADA  La TENUTA DI STRADA  
–– LL’’ AFFIDABILITAAFFIDABILITA’’

•• I valori piI valori piùù importanti sono: importanti sono: 
–– La FIDUCIALa FIDUCIA
–– La LIBERTALa LIBERTA’’
–– La FELICITALa FELICITA’’

Dall’analisi dei questionari risulta che:
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22°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

Le relazioni piLe relazioni piùù importantiimportanti
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IMPORTANZA CRESCENTEIMPORTANZA CRESCENTEIMPORTANZA CRESCENTE
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Relazioni deboli
Relazioni medie
Relazioni forti

Relazioni molto forti

2. Analisi delle relazioni più importanti
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Relazioni forti Relazioni molto forti

LIBERTÁ FELICITÁ FIDUCIA SICUREZZA

RISPETTO 
AMBIENTE

INTERESSE 
PER ALTRI RISPETTO 

LEGGE

AFFIDABILITÁ

SICUREZZA

ECO-
COMPATIBILITÁ

AGILITÁ
NEL TRAFFICO

TENUTA 
DI STRADA

CONSUMO

VALORI

ATTRIBUTI
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22°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

•• Le relazione piLe relazione piùù importanti risultano essere quella tra:importanti risultano essere quella tra:

–– ECOECO--COMPATIBILITACOMPATIBILITA’’ e INTERESSE PER GLI ALTRIe INTERESSE PER GLI ALTRI
–– AFFIDABILITAAFFIDABILITA’’ e FIDUCIAe FIDUCIA
–– AFFIDABILITAAFFIDABILITA’’ e SICUREZZA e SICUREZZA 
–– SICUREZZA sul prodotto e il valore SICUREZZASICUREZZA sul prodotto e il valore SICUREZZA

Dall’analisi dei questionari risulta che:
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33°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

Considero gli attributi su cui Considero gli attributi su cui 
posso agireposso agire
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IMPORTANZA CRESCENTEIMPORTANZA CRESCENTEIMPORTANZA CRESCENTE
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Relazioni deboli
Relazioni medie
Relazioni forti

Relazioni molto forti

3. Analisi delle leve più significative
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LIBERTÁ FELICITÁ FIDUCIA SICUREZZA

RISPETTO 
AMBIENTE

INTERESSE 
PER ALTRI RISPETTO 

LEGGE

AGILITÁ
NEL TRAFFICO

AFFIDABILITÁ

SICUREZZA

ECO-
COMPATIBILITÁ

Relazioni deboli Relazioni medie Relazioni forti Relazioni molto forti

TENUTA 
DI STRADA

CONSUMO

VALORI

ATTRIBUTI
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33°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

•• Gli attributi che hanno piGli attributi che hanno piùù collegamenti verso i valori collegamenti verso i valori 
selezionati sono:selezionati sono:

–– LL’’ AFFIDABILITAAFFIDABILITA’’
–– LL’’ AGILITAAGILITA’’ NEL TRAFFICO NEL TRAFFICO 
–– La SICUREZZALa SICUREZZA

Dall’analisi dei questionari risulta che:
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44°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

Creare altre opportunitCreare altre opportunitàà rispetto rispetto 
a quelle presentia quelle presenti
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4. Analisi delle leve importanti ma non significative
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44°° CHIAVE DI LETTURA:CHIAVE DI LETTURA:

•• LL’’attributi importanti che presenta poche relazioni attributi importanti che presenta poche relazioni 
con i valori selezionati risulta essere:con i valori selezionati risulta essere:

–– La TENUTA DI STRADALa TENUTA DI STRADA

Dall’analisi dei questionari risulta che:
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SWOT ANALYSISSWOT ANALYSIS

UNA TECNICA TRADIZIONALE UNA TECNICA TRADIZIONALE 
PER LA MAPPATURA INTERNAPER LA MAPPATURA INTERNA
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AGENDAAGENDA

V La mappatura interna

V La SWOT Analysis in letteratura

V SWOT Analysis e creatività

V Il questionario proposto

V Conclusioni
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SIAMO QUI!SIAMO QUI!
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MAPPATURA INTERNAMAPPATURA INTERNA

Sfruttamento delle risorse interne, per 
garantire l’emergenza dal basso di nuovi 
concetti di business attraverso una 
ricerca interna, il cui scopo è di ottenere 
input da livelli gerarchici differenti
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SWOT ANALYSIS

…una metodologia nata dalle ricerche di marketing,         
utilizzata per analizzare il contestoil contesto competitivo               competitivo                
e in particolare la strategia da adottarela strategia da adottare

S-trenghts
W-eaknesses

O-pportunities
T-hreats
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OBIETTIVI 
… analizzare l’impatto dei maggiori fattorimaggiori fattori interni ed esterni interni ed esterni 
che definiscono il posizionamento competitivo di un’impresa o 
business unit all’interno del proprio mercato,                                    
per elaborare una strategia competitiva

ü Fattori interni: struttura organizzativa, progresso tecnologico, cultura 
organizzativa, livello di competenza, base di clienti, network con i 
partner…

ü Fattori esterni: livello tecnologico all’interno del settore, forza dei 
concorrenti, fattori ambientali…
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PERCHÉ LA SWOT ANALYSIS…

• Per cambiare modelli mentali consolidati

• Per lavorare in team su diversi tipi di problemi

• Per analizzare i problemi da 4 diversi punti di 
vista

• Per comprendere punti di forza e debolezza e 
trasformare le minacce in opportunità
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SWOT: CONTESTO INTERNO

• Strenghts: risorse, competenze o fattori produttivi che consentono 
all’impresa di realizzare le strategie che supportano la mission

• Weaknesses: elementi che interferiscono con la realizzazione della 
strategia (mancanza di risorse, competenze o fattori produttivi)
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SWOT: CONTESTO ESTERNO 

• Opportunities: area dell’ambiente esterno che consente all’impresa di 
ottenere risultati positivi

• Threats: area dell’ambiente esterno che influenza in maniera negativa 
le possibilità dell’impresa di ottenere risultati positivi
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LA SWOT PERMETTE DI …

• Capitalizzare la forza

• Minimizzare la debolezza

• Cogliere le opportunità

• Rispondere alle minacce
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SWOT ANALYSIS E CREATIVITÀ

• Obiettivo: emergenza di ideedi idee dal basso

• Persone appartenenti a differenti funzioni in DERBI 
dovrebbero compilare il questionarioquestionario propostoproposto, che 
identificherà strenghts, weaknesses, opportunities e 
threats come sono percepite allcome sono percepite all’’interno dellinterno dell’’impresaimpresa

• Il questionario possiede anche alcune “domande domande 
aperteaperte” per far emergere la creatività delle 
persone che lavorano in DERBI

• I risultati sono la base del processo creativobase del processo creativo
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IL QUESTIONARIO PROPOSTO 
(fattori interni)

Valuta le seguenti affermazioni in base alla tua opinione personale e alla tua 
esperienza  

1 2 3 4 na 

1 La qualità dei materiali e della tecnologia da noi utilizzata è molto alta      

2 I nostri prodotti sono altamente innovativi       

3
I nostri prodotti sono altamente differenziati rispetto a quelli dei nostri 
competitors 

     

4 Siamo in grado di consegnare varianti di prodotto in tempo molto breve       

5
La maggior parte del nostro know how è protetto da brevetti, marchi, licenze 
ecc. 

     

6 Vi è un flusso di informazioni molto libero ed efficiente fra i diversi dipartimenti      

7 La cooperazione e la coordinazione fra i diversi dipartimenti è molto elevata      

8 Il livello di reputazione del nostro marchio fra i clienti è molto elevato       

9 La rilevanza dei problemi e delle lamentele da parte dei nostri clienti è bassa      

10 Siamo molto efficienti nel soddisfare i bisogni e i desideri dei nostri clienti       
 


