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INTRODUZIONE 
 

“L’uomo è per natura un essere sociale.” 
(Aristotele, 1252 a.C) 

 
Già nel IV secolo a.C., Aristotele affermava la tendenza dell’essere umano alla socialità.  

Per questa ragione, in ogni nostra scelta, anche la più razionale, si nasconde sempre una 

componente emotiva, che si traduce per noi nel bisogno di appartenere e di essere 

riconosciuti.  

Nella sfera del consumo, questa dinamica sottesa si osserva invece con marcata evidenza: 

sono le emozioni e i bisogni a guidare le nostre decisioni molto più di quanto siamo 

disposti ad ammettere. Non compriamo mai un semplice prodotto o servizio, ma 

cerchiamo esperienze, identità e connessioni.  

In una realtà dominata dalla digitalizzazione e dall’iperconnessione, riconoscere questo 

bisogno è diventato fondamentale per le aziende per costruire strategie mirate che, 

andando oltre la semplice offerta commerciale, creano vere e proprie comunità identitarie 

conquistando di fatto la mente e il cuore del consumatore.  

Con il presente elaborato quindi, si intende esplorare come il concetto di fedeltà del 

consumatore venga influenzato e rimodellato dall’intrinseco desiderio umano di 

connessione e di come le stesse aziende siano in grado di trasformare il consumatore da 

cliente passivo a un autentico promotore del brand.  

Attraverso l’analisi teorica e l’approfondimento di un caso studio concreto, si cercherà di 

comprendere come si sviluppano strategie di Social Loyalty Marketing per costruire un 

legame identitario e relazionale con il proprio consumatore.  

La tesi è stata articolata in tre sezioni, ciascuna volta ad approfondire un aspetto chiave 

della fedeltà, facendo particolare riferimento a quella di carattere sociale.  

Il primo capitolo, di carattere introduttivo, contestualizza il concetto di customer loyalty, 

tracciandone l’evoluzione storica, sottolineando il ruolo progressivamente più 

significativo delle dimensioni emotive e relazionali nel legame fra brand e consumatore.  

Il secondo capitolo è dedicato alla trattazione teorica, analizzando il concetto di fedeltà 

sociale in relazione ai cambiamenti introdotti dall’evoluzione digitale.  

Particolarmente rilevanti risultano le brand communities, quali strumento strategico per 

stimolare nel consumatore un autentico senso di appartenenza. 
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Inoltre, viene studiato come il bisogno di riconoscimento e lo status sociale influiscano 

profondamente sia nel comportamento del consumatore che nella sua lealtà nei confronti 

del marchio.  

Infine, nel terzo capitolo viene condotta un’analisi empirica, attraverso un caso studio su 

un’azienda leader nel settore dello streaming sportivo a livello mondiale, DAZN.  

Tramite un’intervista esclusiva con il responsabile globale del customer service, vengono 

indagate le varie strategie messe in atto dall’azienda per creare engagement e rafforzare 

il senso di comunità fra gli utenti. L’intento dello studio è comprendere se e attraverso 

quali meccanismi, le iniziative di social loyalty influenzino la fidelizzazione del cliente, 

andando oltre la mera soddisfazione funzionale del servizio, per distinguersi nel mercato 

competitivo.  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 6 

CAPITOLO I 

LA CUSTOMER LOYALTY E LA SUA EVOLUZIONE 
 
 

1.1 Definizione di Customer Loyalty  

La Customer Loyalty si riferisce alla tendenza dei consumatori a preferire costantemente 

un determinato brand, prodotto o servizio rispetto ai suoi concorrenti (Oliver R. L., 1999). 

È un concetto chiave del marketing, largamente studiato per comprendere le motivazioni 

che portano il cliente ad avere una relazione continuativa con le aziende nel tempo.  

La costruzione e il mantenimento di relazioni commerciali forti e durature con i clienti 

rappresentano un importante asset strategico per i marchi. Tale approccio, infatti, si 

riflette in benefici tangibili non solo in termini di tassi di fidelizzazione, ma anche di 

redditività complessiva e sulla reputazione del brand. 

Ciò giustifica la recente ridefinizione del marketing management, non più 

tradizionalmente incentrato sulla quantità di transazioni del breve periodo, bensì orientato 

a costruire una relazione stabile con i clienti (customer centricity). Questo mutamento è 

principalmente dovuto a dinamiche concorrenziali, tecnologiche e comportamenti della 

domanda sempre più instabili (Kotler, 2022).  

La maggior parte delle iniziative di marketing incentrate sul cliente, infatti, mirano ad 

aumentare la durata del ciclo di vita del cliente, nonché il valore delle transazioni tra 

l'azienda e il cliente durante ogni fase del ciclo di vita, per questo motivo le attività di 

marketing e le valutazioni delle performance sono sempre più organizzate attorno alle 

relazioni con i clienti piuttosto che ai prodotti	(Singh, 2002). 

 

Uno dei primi contributi teorici è stato offerto da Jacoby e Kyner (1973) i quali 

definiscono la fedeltà del consumatore come “A biased (i.e., non-random), behavioral 

response (i.e., purchase), expressed over time by some decision-making unit, with respect 

to one or more alternative brands out of a set of such brands, and is a function of 

psychological processes.” 

	 (Jacoby & Kyner,1973) 

La fedeltà viene descritta come un comportamento consapevole (decision-making unit), 

non casuale (biased), ripetuto nel tempo (behavioural response over time). Il 
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consumatore, influenzato da processi psicologici (function of psychological processes), 

come percezioni o emozioni, sceglie consapevolmente un marchio rispetto alle alternative 

(one or more alternative brands) dei concorrenti (Jacoby & Kyner, 1973).  

Il contributo dei due studiosi risultò particolarmente rilevante, in quanto la fedeltà del 

cliente viene dipinta come un fenomeno complesso, che non si limita alla banale 

ripetizione degli acquisti ma soprattutto implica una preferenza cognitiva ed emozionale 

verso il brand.  

Successivamente, Richard L. Oliver, illustre ricercatore nel campo della psicologia del 

consumatore, con l’articolo premiato “Whence customer loyalty?” nel 1999 si pone 

l’obbiettivo di stimolare una ricerca che arricchisca la definizione di fedeltà del cliente, 

identificando il modo in cui i consumatori manifestano tale fedeltà verso l’azienda, e 

determini quali comportamenti ne derivino (Bourdeau et al., 2024). 

Secondo Oliver R. la Customer loyalty è definita come “a deeply held commitment to 

repurchase or repatronize a preferred product or service consistently in the future. This 

results in repetitive purchasing of the same brand or set of brands, even in the face of 

situational influences and marketing efforts that could lead to switching behavior” 

(Oliver, 1999) 

La fedeltà, quindi, è un impegno profondo, che manifestandosi nel lungo periodo, resiste 

alle influenze esterne. 

 

Si evidenzia quindi come la fedeltà non sia un concetto statico, ma bensì dinamico che si 

articola in quattro fasi:  

Cognitive Loyalty. La forma più debole di fedeltà basata sulla consapevolezza razionale 

che un brand ha un vantaggio rispetto ad altri. Può essere un vantaggio di prezzo o di 

alcune caratteristiche 

Affective loyalty. Il consumatore nella seconda fase inizia a sviluppare un’attitudine 

positiva verso il brand grazie a molteplici esperienze positive. Tuttavia, rimane ancora 

facilmente influenzabile. 

Conative Loyalty. Si sviluppa nella mente del consumatore una forte intenzione di 

riacquistare il brand. 

Action loyalty. Il consumatore diventa resistente al cambiamento e agli stimoli 

concorrenti, portando a un acquisto ripetuto e consolidato nel tempo (Oliver, 1999).  
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La definizione di (Oliver R. L., 1999) è considerata quella predominante nella letteratura 

esistente (Belhadi, 2023) (Liu-Thompkins, 2022). 

 

1.2 Differenza fra soddisfazione e fedeltà  

Nel contesto del marketing i concetti di customer loyalty e customer satisfaction sono 

spesso usati in modo intercambiabile, ma rappresentano due fenomeni distinti.  

Nonostante i due fenomeni siano legati indissolubilmente, la loro relazione risulta 

asimmetrica: sebbene la soddisfazione del cliente sia un prerequisito fondamentale per la 

fedeltà, ciò non garantisce automaticamente una relazione di lungo periodo con il brand. 

(Oliver, 1999) 

In Oliver (1997) la soddisfazione del cliente viene definita come “pleasurable fulfilment 

of one’s need and desires”, cioè al livello di appagamento di un cliente rispetto ad un 

prodotto, un servizio o un’esperienza d’acquisto. 

La soddisfazione nasce da una valutazione soggettiva sul confronto tra le aspettative del 

cliente e la performance effettiva del brand.  

Rispetto alla fedeltà quindi, misura solo la qualità del servizio o prodotto nel breve 

termine.  

Possiamo individuare sei possibili associazioni fra soddisfazione e fedeltà, le quali ci 

permettono di approfondire l’analisi sulla relazione che le lega (si veda figura n.1) 

 
Figura 1 Six representa0ons of sa0sfac0on and loyalty (Oliver R. , 1999) 
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Il modello 1 considera i due fenomeni come manifestazioni distinte dello stesso concetto. 

Il modello 2 considera la soddisfazione come un prerequisito fondamentale della fedeltà, 

senza il quale quest’ultima non potrebbe esistere. 

Il modello 3 attenua il ruolo centrale della fedeltà, suggerendo che la soddisfazione sia 

solo uno dei tanti componenti della fedeltà.  

Il modello 4 introduce il concetto della “fedeltà ultima”, composta sia da soddisfazione 

che da fedeltà. 

Il modello 5 mostra la soddisfazione e la fedeltà in una sovrapposizione, ma tale frazione 

non è una componente chiave. 

Il modello 6 mostra una sorta di metamorfosi, un processo che culmina con la 

trasformazione della soddisfazione in fedeltà. Dopo questa transizione, la fedeltà diventa 

indipendente dalla soddisfazione, al punto che eventuali esperienze negative che 

generano insoddisfazione non influenzerebbero più lo stato di fedeltà. (Oliver, 1999) 

 

Quest’ultimo punto è fondamentale, perché ci permette di concludere che oltre alla 

soddisfazione, diversi sono i fattori che contribuiscono alla formazione della customer 

loyalty. Si tratta di un processo più complesso che coinvolge fattori emozionali, 

relazionali e di appartenenza a una community, che verranno approfonditi nei prossimi 

capitoli della tesi.  
 

1.3 Le dimensioni della fedeltà: comportamentale ed emozionale  
La fedeltà del cliente non è un fenomeno unidimensionale, ma si articola in due 

componenti principali: la fedeltà comportamentale e la fedeltà emozionale (Dick, 1994). 

Comprendere queste dimensioni aiuta incredibilmente i brand a adattare le proprie 

strategie per favorire relazioni a lungo termine con i propri clienti.  

 

La fedeltà comportamentale, anche detta behavioural loyalty, è caratterizzata da azioni 

concrete e ripetitive da parte del consumatore. In altre parole, un cliente fedele dal punto 

di vista comportamentale è colui che continua ad acquistare lo stesso servizio o prodotto 

senza necessariamente avere un forte coinvolgimento emotivo.  
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Secondo (Oliver, 1999) questo tipo di fedeltà può derivare da numerosi fattori, di cui ne 

fanno parte l’abitudine, la convenienza o la mancanza di alternative. Questi fattori 

giocano un ruolo fondamentale perché i consumatori tendono a cadere in schemi di 

acquisto abituali che con il tempo tende ad accrescere la fiducia e la dipendenza dal 

marchio disponibile. 

Tuttavia, sono proprio questi i fattori che rendono la fedeltà comportamentale la forma di 

fedeltà più fragile, quasi passiva. Infatti, poiché non è supportata da una forte connessione 

emozionale è più suscettibile ai cambiamenti negli atteggiamenti dei consumatori.  

I clienti potrebbero smettere di acquistare un marchio se trovano un’alternativa migliore, 

in termini di prezzo, promozioni o convenienza o se un concorrente offre un’esperienza 

migliore (Uncles, 2003). 

Questo tipo di fedeltà viene tipicamente misurata tramite l’analisi di metriche quantitative 

e qualitative, come la frequenza d’acquisto e i tassi di fidelizzazione, che riflettono i 

modelli d’acquisto e l’engagement dei clienti con un marchio. 

 

Mentre la fedeltà comportamentale è principalmente guidata da fattori esterni come 

prezzo o convenienza, la fedeltà emotiva è coltivata attraverso fattori psicologici interni, 

come identificazione valoriale o esperienze personali. (Oliver R. L., 1999) 

La fedeltà emotiva fa riferimento al forte coinvolgimento affettivo e psicologico che il 

consumatore sviluppa con un brand.  

 Secondo (Fournier, 1998) la fedeltà emozionale può essere comparata a una relazione 

interpersonale, caratterizzata da:  

- Love and Passion, un ricco fondamento affettivo che supera notevolmente la 

semplice preferenza di marca. 

- Self-connection, il consumatore tende a sviluppare un legame quanto più forte 

quanto più si vede identificato e rispecchiato dai valori del marchio. 

- Interdependence, la quale si manifesta attraverso interazioni frequenti e 

diversificate, spesso strutturate in veri e propri “brand rituals”, che rafforzano il 

legame affettivo. 

- Commitment, quanto il consumatore è disposto a rimanere fedele a quel marchio 

nel tempo. Può essere un impegno emotivo o di investimento. 
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- Intimacy, cioè l’intimità con un marchio si nutre di ricordi ed esperienze 

condivise, che trasformano il prodotto in un elemento significativo nella 

narrazione personale del consumatore.  

- Brand Partner Quality, analogamente a una relazione interpersonale, misura 

capacità del marchio a soddisfare le aspettative del consumatore in termini di 

attenzione, affidabilità e rispetto reciproco. 

Al contrario della fedeltà comportamentale, quella emozionale viene misurata tramite 

metriche soggettive come la customer satisfaction, customer influence o quanto un 

consumatore consiglia il brand ad altri.  

 

Studi sulla fedeltà del consumatore Dick & Basu, (1994); Oliver, (1999); Kumar & Shah, 

(2004) evidenziano che le aziende che riescono a combinare entrambi i tipi di fedeltà – 

comportamentale ed emozionale – attraverso esperienze memorabili e programmi di 

fidelizzazione efficaci, ottengono una retention più duratura e un vantaggio competitivo 

sostenibile. Keller (2003), inoltre, sottolinea come la brand knowledge sia 

multidimensionale e che le associazioni emotive di un brand possano influenzare la 

fedeltà del consumatore.  

 

 

1.4 Il valore economico della Customer Loyalty  

La Customer Loyalty viene considerata come la conditio sine qua non di una strategia 

aziendale efficace (Heskett, 2002). Questo concetto è da tempo consolidato nella 

letteratura del marketing. Secondo uno studio di (Gupta, 2004), il quale fu condotto 

utilizzando dati pubblici di cinque aziende, un miglioramento dell’1% nella 

fidelizzazione dei clienti ha un impatto di quasi cinque volte maggiore sul valore 

dell’azienda. 

 

Uno dei principali benefici della fedeltà è la riduzione dei costi di acquisizione dei nuovi 

clienti. Come evidenziato da (Reichheld F. F., 1996) un incremento del 5% del tasso di 

retention dei clienti può portare ad un aumento dei profitti compreso fra il 25% e il 95%, 

a seconda del settore.  
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Attrarre nuovi consumatori richiede spese ingenti in attività di pubblicità o promozioni, 

mentre i consumatori fedeli essendo già familiari e “allenati” sul processo di acquisto 

della marca (Heskett, 2002) risultano meno costosi per il brand.  

 

Tuttavia, il valore economico di un cliente viene misurato soprattutto nel contributo che 

egli fornisce al brand nel corso del tempo. Per questo motivo l’aumento del Customer 

Lifetime Value (CLV) è cruciale per un’azienda. Questa misura rappresenta il profitto 

netto derivante da un cliente durante l’intera durata della sua relazione transazionale con 

un brand (Singh, 2002).  

I flussi che vengono considerati possono comprendere ricavi o entrate di cassa nette, con 

il calcolo del valore attuale che avviene attraverso le normali tecniche di attualizzazione 

finanziaria. Per questo motivo la misura viene più propriamente definita come Net Present 

Customer Lifetime Value la cui formula è:  

𝑊𝑐 =	%
𝐹𝑡

(1 + 𝑖)^𝑡

!

"#$

− 𝐴1 

dove 𝑊𝑐 indica il valore del cliente; F i flussi (ricavi o margini); t l’orizzonte di vita della 

relazione con il cliente; i il tasso al quale vengono scontati i flussi futuri; A1 i costi di 

acquisizione dei clienti (Kotler, 2022).  

 

Inoltre, i clienti fedeli effettuano inevitabilmente acquisti più frequenti	 e tendono ad 

ampliare il proprio carrello medio, avendo una maggiore predisposizione a provare nuovi 

prodotti o servizi dell’azienda. Questo comportamento genera un flusso di ricavi stabile 

e prevedibile, migliorando la sostenibilità economica dell’impresa.  (Kumar V. &., 2018). 

 

Un altro elemento chiave della Customer Loyalty è la capacità dei clienti fedeli di agire 

come ambasciatori del brand, favorendo il cosiddetto word-of-mouth, cioè il passaparola 

positivo o negativo. 

Considerato come “The world’s most effective, yet least understood marketing strategy” 

(Misner, 1994), il word-of-mouth è definito come “informal communications directed at 

other consumers about the ownership, usage, or characteristics of particular goods and 

services or their sellers” (Westbrook, 1987). 
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È una forma di comunicazione informale fra consumatori riguardo le caratteristiche di 

prodotti o servizi senza alcuna influenza diretta da parte dell’azienda, rendendola agli 

occhi dei consumatori genuina e priva di secondi fini commerciali (Arndt, 1967). 

Per capire quanto questo strumento sia influente, basta pensare a quante volte abbiamo 

chiesto consiglio o ci siamo fidati di raccomandazioni di amici o familiari prima di 

acquistare un prodotto o servizio. 

Ciò che rende il passaparola uno degli strumenti migliori in grado di misurare la customer 

loyalty è proprio il sacrificio che il cliente fa nel raccomandare il brand. Infatti, quando il 

cliente agisce come referente mette in gioco la propria reputazione, e lo fa solo se è 

profondamente fedele al brand (Reichheld F. , 2004). 

Non c’è da meravigliarsi quindi se il passaparola risulta molto più influente della 

pubblicità o della stampa, specialmente in categorie di prodotti ad alto coinvolgimento 

emotivo come articoli di lusso o elettronici (Katz, 1955). 

A sostegno di questa tesi, uno studio condotto da  (Bughin J.) dimostra come il 

passaparola sia il fattore primario tra il 20% e il 50% delle decisioni di acquisto, 

superando oltre il doppio le vendite generate dalla pubblicità tradizionale.  

 

Ma cosa spinge le persone a condividere il passaparola?  

Secondo (Berger, 2014) le cinque funzioni principali del WOM sono:  

Impression management, il passaparola permette agli individui di plasmare la percezione 

che gli altri hanno di loro. Infatti, condividendo esperienze positive le persone possono 

influenzare la propria reputazione sociale. 

Emotion regulation, la condivisione di esperienze ed emozioni permette agli individui di 

regolare il proprio stato emotivo e confrontarsi con altri. 

Information Acquisition, soprattutto in situazioni di incertezza e complessità, il WOM è 

fondamentale per reperire informazioni affidabili. 

Social Bonding, condividere interessi o esperienze permette di costruire relazioni 

significative e consolidare il senso di appartenenza in un gruppo.  

Persuasion, il passaparola è uno strumento di persuasione potente e sottile che può 

influenzare i comportamenti di altri individui.  

 



 14 

Tuttavia, una ricerca condotta da (Richins, 1983) evidenzia che i consumatori tendono a 

condividere esperienze negative con più persone rispetto a quelle positive. Questo 

fenomeno è conosciuto come negativity bias, ossia la tendenza umana a dare maggiore 

importanza a informazioni negative. Inoltre, un passaparola negativo ha un impatto molto 

più forte e duraturo rispetto a quello positivo (Anderson, 1998). 

 

I clienti fedeli effettuano inevitabilmente acquisti più frequenti e prevedibili	
Tendono ad ampliare il proprio carrello medio, avendo una maggiore predisposizione a 

provare nuovi prodotti o servizi dell’azienda. Questo comportamento genera un flusso di 

ricavi stabile e prevedibile, migliorando la sostenibilità economica dell’impresa.  (Kumar 

V. &., 2018). 

Inoltre, i clienti fedeli tendono a essere meno sensibili alle variazioni di prezzo rispetto ai 

nuovi consumatori, riducendo la necessità per l’azienda di ricorrere a promozioni o sconti 

per mantenere il proprio market share. 

 (Heskett J. L., 1994) nel loro modello della Service Profit Chain evidenziano come la 

fidelizzazione dei clienti permetta alle aziende di mantenere prezzi più elevati, grazie alla 

percezione di un valore aggiunto che va oltre il semplice costo del prodotto o servizio. 

Questo porta inevitabilmente ad un miglioramento della marginalità e della redditività 

complessiva.	
 

1.5 Le tipologie di Customer Loyalty 

La customer loyalty può assumere diverse forme a seconda del livello di coinvolgimento 

del cliente e delle motivazioni che lo spingono a rimanere fedele a un brand.  

Non tutti i consumatori sono fedeli per le stesse ragioni: alcuni lo sono per abitudine, altri 

per la qualità percepita, altri ancora per il senso di appartenenza a una comunità. Le 

aziende devono comprendere quale tipo di fedeltà prevale tra i loro clienti per poter 

adottare strategie di marketing adeguate. 

 

1.5.1 Fedeltà transazionale vs relazionale  

Nel XX secolo, con l’evoluzione del mercato e l’aumento della competitività, molte 

aziende sono passate da una logica puramente transazionale e una più relazionale.  
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Nell’era digitale, molti brand si sono resi conto che un approccio al mercato dell’impresa 

focalizzato prevalentemente sull’attività di vendita non è più sufficiente per competere in 

un mercato caratterizzato da consumatori sempre più consapevoli e informati. 

Con il mutare del contesto competitivo in cui le imprese si trovarono ad operare ci fu un 

cambio di paradigma, caratterizzato dal passaggio dal modello di marketing transazionale 

(“make and sell”) al modello di marketing relazionale (“sense and respond”), orientato a 

costruire relazioni di lungo periodo con il cliente.  

 

La fedeltà transazionale si concentra sulla vendita immediata, mirando a massimizzare il 

volume delle transazioni nel breve periodo. Questo approccio è caratterizzato da strategie 

di prezzi competitivi, pubblicità persuasiva e promozioni mirate per attirare il maggior 

numero di clienti possibili nei punti vendita. Tuttavia, queste strategie possono aumentare 

temporaneamente il tasso di retention ma non garantiscono un coinvolgimento nel lungo 

termine (Dowling, 1997). Per questa ragione ha una natura più fragile e opportunistica, 

in quanto il cliente può facilmente cambiare brand se la concorrenza offre un vantaggio 

economico superiore (Kotler, 2022). 

 

Al contrario, la fedeltà relazionale, fondata su un legame più profondo e duraturo tra il 

cliente e il brand, è meno sensibile alle strategie di prezzo dei concorrenti dovuto alla 

connessione personale. 

(Morgan, 1994) hanno introdotto la Commitment-Trust Theory. Secondo la loro teoria la 

fedeltà relazionale è basata su due elementi chiave: Commitment (impegno), cioè la 

volontà reciproca di rafforzare la relazione e Trust (Fiducia), che riduce il rischio 

percepito dal cliente.  

Tuttavia, (Reinartz, 2002) analizzando l’efficacia del relationship marketing, hanno 

evidenziato che non sempre costruire relazioni a lungo termine con i clienti è vantaggioso 

per le aziende. Nello studio hanno suddiviso i clienti in quattro tipologie basate sulla 

redditività e sulla durata della relazione:  

1. Strangers (sconosciuti), clienti con valore basso su cui non vale la pena investire 

2. Butterflies (farfalle), clienti con una fedeltà di breve durata, perciò, per un’azienda 

è redditizio massimizzare i profitti durante la loro presenza piuttosto che tentare 

di fidelizzarli  
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3. True friends (veri amici), clienti redditizi e fedeli nel lungo periodo che meritano 

investimenti in strategie relazionali.  

4. Barnacles (cirripedi), clienti fedeli ma con un basso valore per l’azienda. Per 

l’azienda sarebbe l’ideale incentivarli a spendere di più, per recuperare almeno i 

costi di mantenimento.  

 

Inoltre, il mix ideale dipende non solo dal comportamento del consumatore, ma anche dal 

tipo di settore. Ad esempio, nel settore della vendita al dettaglio, gli sconti possono 

incentivare acquisti ripetuti, ma in settori come il lusso o la tecnologia, la fedeltà 

relazionale ha un impatto maggiore sulla retention e sulla difesa del brand dalla 

concorrenza. 

 

 

1.5.2 Fedeltà attiva vs passiva  

La customer loyalty non è un fenomeno monolitico, ma si manifesta con diversi livelli di 

coinvolgimento da parte dei consumatori. Alcuni clienti sono profondamente legati a un 

brand e lo supportano in modo attivo, mentre altri continuano ad acquistare più per 

abitudine o mancanza di alternative che per un vero attaccamento. 

Questa distinzione porta alla classificazione della customer loyalty in due categorie 

principali: fedeltà attiva e fedeltà passiva (Oliver, 1999). 

 

 

La fedeltà attiva è la forma di fedeltà più preziosa perché offre un vantaggio competitivo 

sostenibile per l’azienda. Si verifica quando un consumatore sceglie consapevolmente e 

deliberatamente un brand non solo per la qualità del prodotto o del servizio, ma anche per 

un forte coinvolgimento emotivo e un senso di appartenenza. 
Sono questi, infatti, i consumatori che raccomandano il brand ad amici e familiari 

attraverso il passaparola positivo (word-of-mouth), di cui abbiamo già discusso in 

precedenza e che partecipano attivamente a eventi, programmi di fidelizzazione e 

community online.  
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Al contrario la fedeltà passiva si manifesta quando un cliente, pur non nutrendo una 

preferenza intrinseca per un determinato prodotto o servizio, ripete i propri acquisti a 

causa di fattori esterni, principalmente i costi associati alla ricerca di alternative. In questa 

prospettiva, il “blocco del consumatore” (consumer lock-in) emerge come un elemento 

determinante: i consumatori, di fronte a costi di ricerca proibitivi, limitano il proprio 

"insieme di considerazione ottimale" a un singolo marchio, rinunciando all'esplorazione 

di opzioni concorrenti (Mehta, 2001). 

 

 

Tuttavia, quando le condizioni del mercato non offrono alternative competitive la fedeltà 

passiva si può trasformare in “fedeltà spuria”, concettualmente simile a quella inerziale 

(H., 1992) e quindi intrinsecamente fragile, in quanto motivata esclusivamente da fattori 

situazionali (Dick, 1994). In questo contesto, il cliente resta fedele solo perché il cliente 

non trova un’alternativa migliore o perché il mercato è dominato da pochi attori. 

La fedeltà inerziale è particolarmente diffusa in settori con barriere all’uscita elevate, 

come il settore bancario, assicurativo o delle telecomunicazioni, dove il cambiamento di 

provider può risultare complesso e costoso. 

 

 

In alcuni casi, la fedeltà inerziale può assumere una connotazione ancora più negativa, 

dando origine al fenomeno del consumatore ostaggio. 

Il concetto di “consumatore ostaggio” è stato introdotto da Jonas e Sasser nel 1995 nel 

loro articolo “Why Satisfied Customers Defect” pubblicato su Harvard Business Review.  

Questi consumatori, pur essendo bloccati e insoddisfatti del servizio, sono costretti ad 

essere fedeli a un marchio non per una scelta genuina ma a causa di barriere economiche, 

contrattuali o alla percezione della mancanza di alternative valide.  

Un esempio classico è quello degli operatori telefonici che impongono penali per il 

recesso anticipato da un contratto o rendono particolarmente complesso il processo di 

migrazione verso un altro provider. 

Questa forma di fedeltà spesso sottovalutata dalle aziende può risultare molto dannosa 

nel lungo termine. Infatti, la dipendenza da vincoli esterni, piuttosto che da una reale 

preferenza, rende i clienti particolarmente vulnerabili ai cambiamenti del mercato. Tali 
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clienti saranno inclini a passare rapidamente alla concorrenza, diventando “terrorists”, 

cioè detrattori del marchio, diffondendo il passaparola negativo influenzando 

negativamente il morale aziendale. L'impatto di questo fenomeno si riflette anche sui costi 

unitari, che tendono inevitabilmente ad aumentare (Jones, 1995). 

 

1.6 Strategie aziendali per trattenere clienti senza engagement.  

La gestione di clienti non coinvolti presenta una sfida peculiare per le aziende. Sebbene 

sia possibile incentivare la loro permanenza attraverso meccanismi di 'lock-in' e benefit 

economici, è fondamentale prestare attenzione anche al livello di soddisfazione. 

Un'eccessiva focalizzazione sulla retention, infatti, può generare frustrazione e 

risentimento, trasformando i clienti in detrattori attivi del marchio.  

Pertanto, un approccio equilibrato tra incentivi e customer experience si rivela essenziale 

per evitare conseguenze negative sulla reputazione e sulla redditività aziendale. 

 

1.6.1 Creazione di switching costs 
Una delle strategie più comuni ed efficaci per trattenere clienti senza engagement è 

l’implementazione di barriere all’uscita, note come switching costs. Questi costi rendono 

il passaggio a un concorrente difficile, costoso e scomodo. 

(Burnham, 2003) hanno definito gli switching costs come “onetime costs that customers 

associate with the process of switching from one provider to another”, classificandoli in 

tre categorie principali: 

 

1) Procedural switching costs. Questi costi sono legati all'impegno richiesto per 

adottare un nuovo prodotto o servizio. Comprendono il rischio economico 

percepito, i costi di valutazione delle alternative e i costi di apprendimento 

necessari per utilizzare un nuovo sistema o prodotto. In sostanza, si riferiscono al 

tempo e allo sforzo che il consumatore deve investire nel processo di 

cambiamento 

 

2) Financial switching costs. Questa categoria include le perdite economiche che il 

consumatore potrebbe subire passando a un nuovo fornitore. Ciò include la perdita 

di sconti, premi fedeltà o altri benefici economici acquisiti nel tempo. 
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3) Relational switching costs. Questi costi si riferiscono alla Perdita dei legami 

interpersonali e delle relazioni sviluppate con il marchio. Questo cambiamento 

può generare disagi psicologici o emotivi dovuti alla perdita di un rapporto 

consolidato o alla perdita di identità legata al marchio. 

 

1.6.2 Programmi di fedeltà 
Molti brand implementano programmi di fedeltà per incentivare la retention, senza 

sviluppare un legame affettivo con il brand, offrendo ricompense ai clienti abituali. 

Tuttavia, come evidenziato da (Meyer-Waarden, 2008), questi programmi non sempre 

generano una fedeltà autentica. Spesso, infatti, i consumatori vi partecipano per ottenere 

vantaggi economici tangibili come sconti, premi o servizi esclusivi. 

 

L'esempio delle carte fedeltà nei supermercati illustra chiaramente questa dinamica: i 

clienti, pur accumulando punti e benefici, rimangono sensibili alle offerte della 

concorrenza e pronti a cambiare insegna qualora lo ritengano economicamente 

vantaggioso. In questi casi, la fedeltà si configura come un comportamento inerziale, 

legato alla percezione di costi di cambiamento superiori ai benefici immediati offerti da 

altre alternative. 

 

1.6.3 Automazione e comodità 
(James, 2013) nel suo celebre volume The Power of Habit, esplora come le aziende 

possano sfruttare i meccanismi di abitudine per indurre i consumatori a ripetere i propri 

acquisti. L'autore introduce il concetto di loop comportamentale (trigger-abitudine-

ricompensa), un modello che spiega come le aziende possano innescare comportamenti 

automatici nei clienti, spingendoli a scegliere sempre lo stesso prodotto o servizio senza 

valutare alternative. Questa strategia di "fidelizzazione invisibile" si basa sulla creazione 

di abitudini consolidate, dove il consumatore percepisce la ripetizione dell'acquisto come 

la via più semplice e naturale. 
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Servizi come il rinnovo automatico degli abbonamenti (subscription-based models) e le 

opzioni di riacquisto immediato (One-click Purchase) offerte da piattaforme come 

Amazon riducono al minimo lo sforzo cognitivo del consumatore, rendendo la fedeltà un 

riflesso quasi inconsapevole (Duhigg, 2012). Questo perché la discontinuità dell’acquisto 

risulterebbe più scomoda rispetto alla sua ripetizione. 

Basti pensare alle carte di pagamento salvate nei profili delle piattaforme e-commerce e 

servizi streaming come Netflix, che permettono al servizio di rinnovarsi 

automaticamente. Il cliente in questo caso è meno propenso a rivalutare la propria scelta, 

poiché l’interruzione del servizio richiederebbe un’azione attiva di cancellazione.  

Le applicazioni di consegna di cibo, quali Deliveroo e Glovo, rappresentano un ulteriore 

esempio di come l’automazione e la comodità possano essere impiegate per incentivare 

la fedeltà del cliente. La memorizzazione degli ordini precedenti e la conseguente 

proposta di suggerimenti personalizzati permettono di ridurre significativamente lo sforzo 

decisionale e il tempo di scelta. Tale approccio si traduce quindi, in un rafforzamento 

della fidelizzazione del cliente. 
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CAPITOLO II 

IL SOCIAL LOYALTY MARKETING E IL SENSO DI 
APPARTENENZA 

 

2.1 Il ruolo delle brand community nella fedeltà sociale 
Nel primo capitolo abbiamo analizzato la Customer Loyalty nelle sue diverse forme, 

analizzando le motivazioni che spingono i consumatori a rimanere fedeli a un brand. 

Infatti, man mano che le relazioni dei consumatori con i brand si sono spostate da 

transazionali a relazioni, si evidenzia l’importanza di stabilire connessioni più profonde 

per rafforzare l’attaccamento al brand. 

Per questo motivo, la fedeltà del cliente può avere anche natura collettiva e identitaria, 

prendendo il nome di Social Loyalty Marketing. 

Nell'ambito delle strategie di marketing volte alla costruzione di brand di successo a lungo 

termine, si osserva un crescente interesse verso lo sviluppo e la gestione di brand 

communities. Questa tendenza sottolinea la consapevolezza dell'importanza di creare un 

ambiente di interazione e condivisione tra i consumatori. 

 

 

(Muniz & O’Guinn, 2001) definiscono una brand community come “a specialized, non-

geographically bound community, based on a structured set of social relations among 

admires of the brand”. Le comunità di marca si riferiscono quindi ad un grupppo di 

persone che, pur non vivendo nello stesso luogo, sono unite dall’interesse e dalla passione 

per un determinato marchio. La peculiarità sta nell’interazione dei membri di questa 

marca, che permette di creare legami sociali e condividere esperienze. 

Le brand communities possono essere definite come vere e proprie entità sociali, che 

riflettono l’integrazione dei marchi nella vita quotidiana dei consumatori (Muniz, 2001). 

Uno degli elementi chiave della brand community è la “consciousness of kind”, cioè la 

coscienza condivisa. I membri della comunità tendono a sviluppare una consapevolezza 

e un’identità collettiva, poiché sentono una connessione non solo con il brand ma anche 

fra di loro. Questa rete sociale riflette l’affermazione di (Cova, 1997) secondo cui “the 

link is more important than the thing”. 
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(Cova, 1997) sostiene che, nella transizione alla postmodernità, si assiste a uno 

spostamento di enfasi dal prodotto in sé al link, inteso come il legame e le interazioni 

sociali che esso genera. Questo concetto evidenzia un cambiamento chiave nei 

comportamenti dei consumatori, che abbandonano la logica individualistica e utilitaristica 

tipica della modernità per abbracciare una visione che valorizza l’appartenenza a una 

comunità. Questo cambiamento si concretizza nel fenomeno del neo-tribalismo, dove 

prodotti e marchi diventano veri e propri simboli di identificazione e coesione sociale. 

(Cova & Cova, 2002) ampliano il concetto introdotto da (Muniz, 2001), parlando di 

marketing tribale, dove i consumatori non solo solo fedeli ad un brand ma si identificano 

con una tribu fluide di individui che condividono stili di vita, valori e significati simbolici. 

 

 

Un'altra caratteristica delle brand communities è la presenza di rituali e tradizioni, quali 

meccanismi di socializzazione che permettono la riproduzione e la diffusione dei valori e 

dei significati condivisi. Tali pratiche si incentrano tipicamente sulle esperienze di 

consumo legate al marchio (Muniz, 2001), dalla celebrazione della storia del marchio alla 

condivisione di narrazioni e miti. Un esempio emblematico è rappresentato dai rituali di 

saluto tra i conducenti di determinate marche automobilistiche, come Jeep, che attraverso 

gesti e segnali condivisi, come cenni o lampeggi di fari, manifestano un senso di 

appartenenza e di riconoscimento reciproco. Sebbene apparentemente insignificanti, 

questi gesti svolgono un ruolo fondamentale nel perpetuare la consciousness of kind. 

In questo contesto, i membri della comunità di marca assumono un ruolo attivo nella 

costruzione sociale del significato del brand, attraverso anche la condivisione della storia 

della marca, attraverso lo storytelling, influenzandone la percezione e l’evoluzione.  

 

 

Inoltre, le brand communities sono caratterizzate anche alla presenza di una responsabilità 

morale condivisa, intesa come un senso di dovere sia collettivo, cioè verso la comunità 

nel suo insieme, che individuale verso il singolo membro.  

La manifestazione di tale responsabilità non si limita a prescrizioni punitive, ma si estende 

a impegni sociali quotidiani.  
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Per questo motivo tali comunità tendono a manifestare una forte avversione verso 

comportamenti di defezione, intesi come l’acquisto o l’utilizzo di marchi concorrenti.  

Tali comportamenti vengono spesso stigmatizzati, considerati un tradimento nei confronti 

del gruppo (O’Guinn, 2005). 

Un altro concetto chiave strettamente legato alla responsabilità morale è la legittimità. I 

membri di una community tendono a operare una distinzione fra i consumatori 

“autentici”, ovvero coloro che manifestano una fedeltà di lungo termine e un reale 

profondo coinvolgimento, e i consumatori “opportunisti” che si avvicinano alla marca 

solo per ragioni contingenti. Tale distinzione, sebbene rafforzi il senso di identità della 

comunità, può rappresentare una criticità per i marketer, in quanto rischia di escludere 

potenziali nuovi clienti.  

 

 

È importante sottolineare come la dimensione della brand community esercita 

un’influenza significativa sul coinvolgimento dei membri e sulla pressione normativa 

all’interno delle comunità di marca (Algesheimer, 2005). Infatti, i membri delle comunità 

di marca di dimensioni ridotte tendono a sperimentare relazioni interpersonali più intense, 

dovuto alla maggiore familiarità reciproca. L’ambiente più intimo favorisce 

inevitabilmente l’identificazione e maggior coinvolgimento comunitario. Tuttavia, le 

brand community di dimensioni ridotte possono generare livelli più elevati di pressione 

normativa, poiché i gruppi sviluppano norme e aspettative ben più definite. Questa 

pressione può derivare dal desiderio di validazione consensuale, in cui i membri sentono 

la necessità di conformarsi alle norme comunitarie e di soddisfare le aspettative del 

gruppo.  

Al contrario, le comunità di dimensioni maggiori possono esercitare un’influenza 

maggiore sulle intenzioni comportamentali, attraverso percorsi relazionali robusti, pur 

diluendo il coinvolgimento individuale.  

 

 

(Algesheimer, 2005) delineano inoltre come la relazione del consumatore con la brand 

community conduca sia a conseguenze positive, che negative. 
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In particolare, fra le conseguenze positive troviamo l’accrescimento del coinvolgimento 

del consumatore, inteso come la motivazione intrinseca del consumatore a interagire e 

cooperare con i membri della community.  Il consumer engagement, quindi, implica che 

i membri siano attivi ed interessati a partecipare ad attività congiunte e ad aiutare gli altri 

membri. Ulteriori benefici includono la creazione di legami emotivi, lo sviluppo di 

sistemi di supporto sociale per la condivisione di conoscenze e risorse e la formazione di 

identità collettiva.  

Fra i lati negativi delle brand community (Algesheimer, 2005) fa riferimento in particolare 

alla pressione normativa (normative pressure), dove i membri possono sentirsi obbligati 

a conformarsi alle norme e alle aspettative comunitarie, generando stress e ansia legati al 

mantenimento della propria appartenenza. 

Un’ulteriore criticità delle brand community è la reattanza psicologica (reactance), cioè 

una risposta psicologica in cui gli individui si sentono vincolati e desiderano ritirarsi dalla 

comunità per riacquistare la propria libertà personale. È il senso di obbligo a generare 

questa frustrazione. Altri lati negativi possono includere anche atteggiamenti negativi nei 

confronti di estranei o comunità rivali (come, ad esempio, Apple e Samsung).  

Pertanto, è essenziale un’analisi critica delle dinamiche interne per massimizzarne i 

benefici, mitigando le criticità descritte.  

 

 

2.2 L’evoluzione digitale della Social Loyalty. 
La comunicazione mediatica ha subito una trasformazione radicale nell’ultimo decennio. 

L’espansione del web ha raggiunto dimensioni globali, influenzando radicalmente non 

solo i singoli consumatori, ma le intere economie. Statistiche indicano che nel 2024, il 

numero di utenti Internet in tutto il mondo ammontava a 5.44 miliardi, il che significa che 

circa due terzi della popolazione mondiale è attualmente connessa al world wide web 

(Petrosyan, s.d.). 

Con il numero di utenti di Internet e dei social media in crescita in tutto il mondo, risulta 

essenziale comprendere il comportamento dei consumatori online. 

Le comunicazioni del marchio che una volta erano gestite e supervisionate dai brand 

managers adesso sono progressivamente influenzate dai consumatori (Schivinski & 

Dabrowski, 2014). Questo perché le piattaforme digitali offrono ai clienti la possibilità di 
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interagire con altri consumatori, il che significa che le aziende non sono più la fonte 

esclusiva di comunicazione del brand (Li and Bernoff, 2011). 

Lo sviluppo delle sofisticate Tecnlogie dell’Informazione e della Comunicazione (ICTs), 

creando un terreno fertile per l’interazione tra i consumatori, sono state cruciali per la 

formazione e consolidazioni delle brand communties (Muniz, 2001).  

 

 

La dinamica delle brand communities viene spesso descritta attraverso i termini 

“engage” e  “engagement”, che evidenziano la natura delle interazioni e delle esperienze 

interattive dei membri, sottolineando l’importanza della reciprocità nelle dinamiche 

comunitarie (Brodie, 2013).  

Fra le numerose definizioni di customer engagement, dobbiamo citare (Hollebeek, 2011) 

il quale lo definisce come “the level of a customer motivational, brand-related and context 

dependent state of mind characterized by specific levels of cognitive, emotional and 

behavioural activity in brand interactions.” 

 Il coinvolgimento del cliente con la marca, fondamentale per analizzzare le dinamiche 

delle brand communities, viene quindi configurato come uno stato mentale complesso, 

influenzato da fattori motivazionali, contestuali e  legati alla marca, che si manifesta 

attraverso livellu specifici di attività cognitiva, emotiva e comportamentale.  

Tuttavia, l’analisi non si limita alla definizione del concetto ma si estende alle sue 

conseguenze e ai suoi correlati. 

Numerosi studiosi hanno esplorato le implicazioni del coinvolgimento del 

cliente/consumatore, evidenziando una seire di costrutti chiave. Tra questi spiccano la 

fiducia (Hollebeek, 2011), soddisfazione (Bowden, 2009), l’impegno, l’attaccamento 

emotivo (Chan, 2010), il valore percepito dal consumatore e la lealtà (Schau HJ, 2009).  

 

 

Per affinare ulteriormente la nostra comprensione del consumer engagement, è necessario 

anche fare riferimento alla revisione della letteratura di (Brodie RJ, 2011), il quale 

fornisce una guida preziosa per lo sviluppo di una definizione operativa specificatamente 

applicabile ai contesti virtuali.  
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Secondo (Brodie RJ, 2011) il coinvolgimento del cliente “involves specific interactive 

experiences between consumers and the brand, and/or other community members. It's a 

context-dependent, psychological state characterized by fluctuating intensity levels 

within dynamic, iterative processes. Consumer engagement is multidimensional, 

comprising cognitive, emotional, and/or behavioural dimensions within the brand 

community”.  

Tale definizione ritrae il consumer engagement come un processo interattivo ed 

esperienziale che si sviluppa in una relazione dinamica tra consumatori e brand 

community, caratterizzato da livelli di intensità variabili.  

(Brodie, 2013) hanno strutturato un modello a cinque dimensioni che aiuti a misurare e 

categorizzare questo fenomeno. Le cinque dimensioni fondamentali che costituiscono il 

coinvolgimento all’interno delle brand communities virtuali sono:  

 

1) Cognitive Processing (Elaborazione Cognitiva)  

Questa dimensione si riferisce al livello di coinvolgimento mentale del 

consumatore rispetto il brand community. Il consumatore è attivamente impegnato 

a ricercare informazioni, valutare alternative e analizzare criticamente il brand 

rispetto ai concorrenti.  

 

2) Affection (Affetto)  

Questa dimensione riflette il legame emotivo che i consumatori sviluppano anche 

con gli altri membri della community. I brand che suscitano una forte connessione 

emotiva (come Harley-Davison o Apple) vedono un engagement particolarmente 

elevato, in quanto il brand diventa parte integrante dell’identità personale del 

consumatore. 

 

3) Activation (Attivazione Comportamentale)  

Questa dimensione riguarda l’azione concreta dei consumatori, che può includere 

la partecipazione a discussioni online, la condivisione dei contenuti (User-

Generated Content, UGC), la scrittura di recensioni o il supporto attivo agli altri 

membri della community. È inevitabilmente un segnale di fedeltà profonda, 

poiché il consumatore contribuisce alla crescita e diffusione del brand.  
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4) Sharing (Condivisone di Esperienze)  

Questa dimensione evidenzia come il passaparola, il racconto di esperienze 

personali e la costruzione di narrazioni collettive siano essenziali per mantenere 

viva una brand community. 

 

5) Learning (Apprendimento Collettivo)  

Le brand community virtuali offrono ai consumatori un ambiente di 

apprendimento reciproco, dove vengono scambiati suggerimenti e 

approfondimenti sull’uso di un prodotto o di un servizio. Ciò aiuta a costruire 

fiducia all’interno della community, accrescendone anche il valore.  

 

(Brodie, 2013) evidenzia come la fedeltà sociale all'interno delle brand communities 

virtuali si sviluppi principalmente attraverso le interazioni peer-to-peer tra i membri, 

piuttosto che attraverso una relazione diretta con il marchio. In questo contesto, il marchio 

assume il ruolo di catalizzatore, facilitando la creazione di connessioni sociali tra i 

partecipanti. 

 

 

2.3 Social versus Psychological Brand Community  
Le brand community non sono entità omogenee, ma possono essere analizzate da diverse 

prospettive in base alla natura del legame che unisce i membri.  

(Carlson, 2008) propongono una distinzione fondamentale tra Social Brand Community 

e Psychological Brand Community, due modelli che aiutano a comprendere il ruolo delle 

dinamiche sociali e psicologiche nella fedeltà al brand.  

Il loro studio si articola attorno tre domande di ricerca principali:  

1) In che misura una prospettiva psicologica può contribuire ad approfondire la 

nostra conoscenza delle comunità di marca?  

2) È possibile condurre un'analisi empirica delle comunità di marca adottando una 

prospettiva che consideri le comunità psicologiche di consumatori, 

indipendentemente dalla loro appartenenza a una comunità sociale formale?  
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3) Le Psychological Brand Community producono gli stessi benefici osservati nelle 

Social Brand Community? 

Per rispondere a tali domande dobbiamo partire dalle definizioni dei due modelli.  

Le Social Brand Communities vengono definiti come un gruppo di ammiratori di un brand 

che riconoscono la propria appartenenza e partecipano a interazioni sociali strutturate, sia 

in contesti fisici che attraverso canali di comunicazione virtuali. I membri di tali comunità 

condividono tipicamente rituali, tradizioni e responsabilità reciproche, come illustrato in 

precedenza (Muniz, 2001).  

 

Al contrario le Psychological Brand Communities si caratterizzano per un senso 

“psicologico” di comunità che si manifesta in assenza di interazioni sociali o di una 

appartenenza formale. Ciò sta a significare che i membri sperimentano un legame 

relazioni con altri utenti esclusivamente a livello mentale, senza la necessità di un 

coinvolgimento attivo (Carlson, 2008).  

Tale ricerca, inoltre, si propone di indagare il ruolo del senso psicologico delle brand 

communities (PSBC) nella formazione dell’impegno verso il marchio, attraverso la 

formulazione delle seguenti ipotesi:  

 

- H1: L’identificazione con il brand eserciterà un’influenza positiva sul PSBC. 

 

- H2: L’identificazione con il gruppo eserciterà un’influenza positiva sul PSBC. 

 

- H3: L’aumento di PSBC comporterà un maggiore impegno verso il brand. 

 

- H4: L’identificazione con il marchio influenzerà positivamente l’impegno verso 

il brand  

 

- H5: L’impegno verso il marchio eserciterà un’influenza positiva verso la 

preferenza, la partecipazione ad eventi futuri, la partecipazione alla promozione 

del passaparola e la celebrazione della storia del marchio.  
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- H6: L’influenza dell’identificazione con il brand sul PSBC sarà inferiore in 

presenza di una Social Brand Community.  

 

- H7: L’influenza dell’identificazione con il brand sul PSBC sarà maggiore in 

presenza di una Social Brand Community.  

 
 

Il modello concettuale, illustrato nella Figura 2, riassume le relazioni ipotizzate tra le 

variabili. 

 

 
Figura 2 (Carlson, 2008) 

 
L’indagine condotta da (Carlson, 2008) dimostra quindi che i consumatori, 

indipendentemente dal contesto sociale, tendono a percepire un autentico senso di 

comunità con altri consumatori del brand. Alcuni attraverso interazioni esplicite ed 

osservabili fra i membri, altri tramite un senso di appartenenza individuale.  

Comprendere queste distinzioni permette di analizzare in che modo i brand possano 

costruire strategie di engagement efficaci, adattandosi alla natura e alle esigenze dei 

propri consumatori. 
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2.4 L’importanza dell’identità sociale e dello status nel legame col marchio  
Il legame tra i consumatori e i brand è profondamente radicato nei processi di costruzione 

dell’identità sociale e nello status percepito all’interno della società.  

Secondo la Social Identity Theory introdotta da Henri Tajfel e John Turner negli anni ’70 

sostiene che una porzione significativa del concetto del sé individuale deriva 

dall’appartenenza a gruppi sociali. (Tajfel, 1979) hanno postulato che i gruppi a cui le 

persone appartengono, fra cui la classe sociale, la famiglia o la squadra sportiva 

costituiscono fonti rilevanti di orgoglio e autostima.  

Secondo (Tajfel, 1979) l’appartenenza a gruppi di identità sociale fornisce agli individui 

un senso di: 

 

1) Appartenenza (Belonging): l’integrazione ad un gruppo può instillare sentimenti 

di connessione e unità, offrendo rassicurazione agli individui di non essere soli 

nelle loro esperienze e prospettive.  

 

2) Scopo (Purpose): Le affiliazioni di gruppo spesso si accompagnano a obbiettivi o 

missioni condivise, che tendono a fornire direzione e scopo ai singoli membri.  

 

3) Autostima (Self-Esteem): I singoli individui traggono orgoglio e autostima dai 

risultati e dall’immagine positiva del gruppo  

 

4) Identità (Identity): I gruppi forniscono un quadro di riferimento per comprendere 

sé stessi nel contesto di una community ampia. 

 
5) La Teoria dell’Identità Sociale di (Tajfel, 1979) evidenzia come l’appartenenza a 

gruppi sociali non sia non mero atto di classificazione esterna, ma un processo 

attivo di costruzione del sé. Questo fenomeno, inoltre, emerge attraverso la 

sequenza di tre processi distinti:  

 

- Social Categorization (Categorizzazione Sociale): si riferisce alla tendenza delle 

persone alla classificazione in vari gruppi sociali. Tali categorizzazioni possono 

condurre a generalizzazioni e in casi estremi all’elaborazione di stereotipi.  
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- Social Identification (Identificazione Sociale): dopo aver classificato le persone 

in gruppi, gli individui si identificano come membri di uno o più gruppi, adottando 

le relative norme valori e comportamenti.  

 

- Social Comparison (Confronto Sociale): gli individui a questo punto si impegnano 

nel confronto sociale intergruppo. La ricerca degli aspetti positivi dell’ingroup 

rafforza l’immagine che l’individuo ha di sé. Tuttavia, i gruppi tendono spesso a 

diventare rivali e il confronto conduce a competizione o conflitto.  

 
 

In questo quadro quindi, il consumo si classifica come una delle modalità con cui gli 

individui costruiscono e comunicano la propria identità sociale.  

(Belk, 1988) introduce il concetto di Extended Self, sottolineando come le persone vedano 

i prodotti che acquistano come un’estensione del proprio sé.  

I prodotti e i brand, quindi, assumono una valenza simbolica, diventando veicoli di 

espressione identitaria. Per questo motivo le scelte di consumo non sono mai puramente 

razionali, ma riflettono valori, aspirazioni e l’immagine che il consumatore decide di 

proiettare agli altri. Questa dinamica è tipica delle brand community dove l’appartenenza 

a un gruppo basato su un brand rafforza notevolmente l’autodefinizione dell’individuo e 

la percezione della propria identità sociale.  

 

 

Un altro elemento chiave del Social Loyalty Marketing è la capacità di un brand di 

conferire uno status sociale ai propri consumatori. (Veblen, 1899) introduce il concetto di 

conspicuous consumption: il consumo non è solo funzionale, ma un vero e proprio mezzo 

di distinzione sociale. Questo perché ad esempio, le persone che acquistano che 

acquistano beni di lusso non lo fanno solo per la qualità, ma vogliono comunicare un 

chiaro status sociale. Le strategie di marketing che enfatizzano lo status tendono a creare 

una forte brand loyalty, poiché i consumatori sviluppano un attaccamento emotivo ai 

prodotti che aiutano a costruire il lor prestigio sociale.  
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2.5 Le strategie per costruire una Social Loyalty efficace 
La Social Loyalty, come abbiamo visto, rappresenta un’evoluzione significativa della 

fidelizzazione dei clienti, spostando l’attenzione dalla mera transazione economica alla 

costruzione di relazioni durature fra i clienti e il brand. Questa forma di fedeltà nasce dal 

desiderio del consumatore di far parte di una comunità esclusiva e condividerne i valori 

e le esperienze con i propri membri (Brodie, 2013).  

Per instaurare tale legame i brand devono adottare strategie mirate che favoriscano il 

coinvolgimento attivo dei membri e la creazione del senso di appartenenza.  

 

Uno dei metodi più diffusi per incentivare la Social Loyalty è l’introduzione di programmi 

di membership, i quali offrono vantaggi esclusivi ai clienti più fedeli, come l’accesso 

prioritario a prodotti, sconti speciali e contenuti premium. L’origine di questi programmi 

risale agli anni ’80 con l’introduzione dei programmi cosiddetti frequent flyer nel settore 

aereo, i quali avevano l’obbiettivo di premiare i clienti più fedeli sfruttando le capacità in 

eccesso delle rotte aeree (Berman, 2006). Secondo una ricerca condotta da Duepuntozero 

Research e Connexia, già nel 2012 erano 8 milioni gli italiani che si relazionavano con le 

brand community e 1 milione e mezzo di loro ne facevano visita quotidianamente (Ferpi, 

2012). Inoltre, secondo Accenture oltre il 90% delle aziende adotta un programma di 

fedeltà. Esistono numerosi tipi di programmi di membership: fra i più diffusi abbiamo i 

programmi a punti, quelli basati sui livelli o su obbiettivi (Black, 2025).  

Ad esempio, Sephora, un marchio di rilievo nel settore beauty, ha coltivato con successo 

la creazione della sua brand community attraverso il programma Sephora Beauty Insider. 

Questa piattaforma offre ai clienti una serie di omaggi tra cui scegliere in base a un 

sistema a punti. Il suo successo però è dovuto anche al fatto di aver creato una solida 

community online, un punto di riferimento dove i clienti possono condividere consigli o 

informazioni relative a prodotti o esperienze personali.  

 

Un’altra leva fondamentale nella Social Loyalty è la gamification, ovvero l’uso di 

meccanismi tipici dei giochi, come il divertimento, la trasparenza e la sfida, per 

incentivare l’engagement, trascendendo la mera finalità di intrattenimento (Palmer, 

Lunceford, & Patton, 2012). Nel contesto economico-aziendale, la gamification si 

configura come la progettazione di prodotti e servizi volti a offrire esperienze ludiche, 
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con l’obbiettivo primario di stimolare risposte positive da parte dei consumatori (Huotari 

& Hamari, 2017). Secondo (Palmer, Lunceford, & Patton, 2012) le quattro caratteristiche 

che distinguono la gamification sono: 

1) Progress paths, cioè alla strutturazione del gioco attraverso regole chiare e un 

incremento graduale della difficoltà. Ciò permette di guidare l’utente attraverso 

un vero e proprio percorso mantenendo alta la motivazione  

2) Feedbacks and rewards, cioè l’implementazione di sistemi di feedback e 

ricompense tangibili o intangibili, fornendo un senso di realizzazione. 

3) Social Connection, per promuovere la dinamica di gruppo e la collaborazione, 

attraverso sfide o classifiche.  

4) Interface and user experience, cioè l’estetica, l’integrazione e il divertimento. 

 

Fra gli esempi di gamification di successo rientra inevitabilmente la campagna di 

marketing che Sony ha utilizzato per il lancio della Play Station 5: una caccia al tesoro.  

La campagna fece leva sul desiderio di possedere la console, sulla scarsità legata ai pochi 

premi e alla durata del gioco (Segatto, 2020). Il primo utente che riusciva a inserire gli 

enigmi correttamente avrebbe vinto il premio, mentre gli altri avrebbero partecipato 

all’estrazione di una seconda console. Il successo di tale strategia risiedeva anche nella 

collaborazione con siti specializzati e retailer, i quali avrebbero rilasciato i vari enigmi, 

guadagnando ulteriore visibilità (Segatto, 2020). 

 

Un aspetto chiave da non sottovalutare quando parliamo di Social Loyalty è il concetto 

di esclusività. Infatti, offrire ai clienti la possibilità di accedere a esperienze uniche e 

contenuti riservati rafforza il senso di appartenenza (Oliver, 1999). Frequenti sono le 

strategie di accesso privilegiato come le edizioni limitate, prevendite riservate che creano 

un’aura di esclusività attorno al brand. Secondo (Kapferer, 2012) i marchi, specialmente 

quelli di lusso, fanno leva sulla scarsità per accrescere il desiderio dei consumatori e 

generare un senso di urgenza. Il principio psicologico che ne è alla base è la Teoria della 

Scarsità coniato dallo psicologo Robert Cialdini, secondo cui le persone tendono a dare 

più valore a qualcosa che è limitato o difficile da ottenere. 
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Come evidenziato, l’esclusività gioca un ruolo fondamentale nel rafforzare la fedeltà. Tale 

concetto si manifesta in maniera particolarmente efficacie per rafforzare la connessione 

emotiva fra il brand e la sua community tramite gli eventi esclusivi, che creando 

esperienze memorabili e momenti di aggregazione, rafforzando il senso di appartenenza 

dei consumatori alla community (Cova B. P., 2007). Queste iniziative di community 

engagement permettono ai brand di trasformare i consumatori in veri e propri 

Ambassadors.  

Ad esempio, non possiamo non menzionare gli iconici raduni di Harley-Davidson, i quali 

incarnano l’intera cultura motociclistica e rappresentano un’occasione per far parte di una 

comunità, incontrare altri appassionati, condividere esperienze e creare legami duraturi 

(Lallai, 2021).  

 

Un’altra strategia chiave per costruire solide brand community è quella basata sul ruolo 

degli influencer e brand Ambassadors, ossia il cosiddetto “influencer marketing”. 

Secondo un’indagine il 49% degli italiani ha dichiarato di aver effettuato un acquisto a 

seguito di una raccomandazione o suggerimento di un influencer. Mentre il 31% è la 

percentuale di persone che cercano informazioni in merito a un prodotto o servizio dopo 

averne sentito parlare da un’influencer (Creativart, 2023).  

Straordinariamente efficaci sono anche alcuni programmi di Ambassador, come il “Red 

Bull Athlete Program” che supportando gli atleti nelle varie discipline sportive, 

contribuisce alla formazione di una comunità globale di talenti e appassionati.  

 

Tuttavia, l’influencer marketing presenta diversi rischi e criticità che possono 

compromettere non solo l’efficacia della strategia, ma anche la reputazione del brand e la 

fiducia dei consumatori. Un caso emblematico è senza dubbio quello di Chiara Ferragni, 

la quale dopo essere coinvolta in una controversia legata alla presunta falsa beneficenza, 

ha dovuto fronteggiare numerose ripercussioni negative non solo sulla sua immagine 

personale, ma anche delle aziende di cui era Ambassador, quali Balocco, Pantene o Coca-

Cola che hanno subito un danno reputazionale (Dara, 2024).  
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CAPITOLO III 

SOCIAL LOYALTY MARKETING IN DAZN: IL POTERE DELLA 
COMMUNITY NELLO SPORT DIGITALE 

 

3.1 Introduzione al caso DAZN 
Dopo aver esplorato nei primi due capitoli le fondamenta teoriche della Customer Loyalty 

e l’evoluzione del concetto nella sua dimensione più sociale – il Social Loyalty 

Marketing, questo terzo capitolo si propone di applicare tali concetti all’analisi concreta 

di un brand che ha saputo costruire un legame profondo e coinvolgente con la propria 

community: DAZN.  

L’obbiettivo è quello di indagare come questa piattaforma di streaming sportivo leader in 

Europa e in rapida espansione globale, abbia adottato strategie orientate non solo alla 

fidelizzazione del cliente, ma soprattutto alla creazione di un senso di appartenenza, 

trasformando gli utenti in membri attivi di una community digitale.  

La scelta di DAZN come caso studio non è casuale: infatti, in un contesto altamente 

competitivo come quello sport entertainment, l’azienda ha dimostrato di saper 

interpretare al meglio le leve relazionali della fidelizzazione, puntando su contenuti 

esclusivi, integrazione digitale e una comunicazione costruita attorno al concetto di 

appartenenza.  

L’analisi prenderà in considerazione le principali iniziative sviluppate dall’azienda, infine 

il capitolo includerà anche un’intervista esclusiva a James Bath, Senior Vice President 

presso DAZN, per integrare l’analisi teorica con una prospettiva operativa concreta.  

 

3.2 L’evoluzione di un brand sportivo digitale  
Con una presenza in oltre 200 mercati e raggiungendo 300 milioni di spettatori nelle sue 

reti di proprietà, DAZN si posiziona come la principale piattaforma di streaming sportivo 

a livello mondiale (Dazn Group, 2024).  

Nata a Londra nel 2015, DAZN Group ha intrapreso un percorso volto a ridefinire le 

modalità di fruizione dello sport a livello globale. L’iniziativa è riconducibile ad Access 

Industries, una holding statunitense fondata da Len Blavatnik, il quale ha intravisto 

un’opportunità strategica per innescare una profonda trasformazione nel settore. 
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L’opportunità risiedeva nel trascendere i confini della tradizionale televisione satellitare, 

promuovendo un accesso più ampio e flessibile ai contenuti sportivi attraverso gli svariati 

dispositivi digitali (Mancini, 2021). 

Infatti, la strategia di DAZN si fonda su un posizionamento ben definito nel mercato 

dell’Over The-Top (OTT), ovvero quei servizi che distribuiscono contenuti via internet 

senza passare dai canali tradizionali.  

 

In Italia, l’azienda ha acquisito particolare notorietà a partire dal 2021, quando ha ottenuto 

l’esclusiva dei diritti per la trasmissione di tutte le partite della Serie A per il triennio 

2021-2024, rafforzando ulteriormente la propria centralità nel panorama sportivo 

nazionale (PwC, 2022).  

Uno degli aspetti chiave del brand è la sua capacità di costruire una narrazione identitaria 

che va oltre la semplice trasmissione degli eventi sportivi. La piattaforma si propone come 

“la casa dello sport moderno”, un luogo virtuale dove lo spettatore non è un soggetto 

passivo, ma una parte attiva di una community di appassionati.  

Questo orientamento si riflette anche nella mission del brand, che sottolinea l’impegno a 

“democratizzare lo sport, rendendolo accessibile a tutti, ovunque” (DAZN Group, 2024). 

Oltre alla sua attività primaria nello streaming, DAZN ha intrapreso un’importante 

strategia di diversificazione che include l’introduzione di scommesse in-play, piattaforme 

di gaming, servizi di e-commerce, vendita di merchandise e gestione della biglietteria.  

 

3.3 Il profilo del cliente DAZN  
Il target di riferimento di DAZN rappresenta un chiaro esempio dell’evoluzione dei 

consumatori digitali nel contesto dell’intrattenimento sportivo. Secondo i dati raccolti da 

(Deloitte, 2023), l’utente medio della piattaforma si colloca nella fascia d’età tra i 18 e i 

35 anni, con una forte rappresentanza di Millennials e Gen Z. 

Anche secondo i dati forniti da (Similarweb, 2025) la maggioranza degli utenti rientra in 

una fascia di età compresa fra i 25 e i 34 anni. Inoltre, il 72,25% del traffico proviene da 

utenti di sesso maschile, evidenziando una netta predominanza maschile nell’audience  

della piattaforma.  
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 Questa composizione demografica implica chiaramente una naturale predisposizione 

verso la fruizione mobile, la richiesta di contenuti personalizzati ma soprattutto 

l’interazione diretta con il brand. Si tratta perciò di un pubblico iperconnesso, che tende 

ad adottare un consumo on-demand, spesso correlato alla fruizione collettiva di eventi 

quali competizioni calcistiche o appuntamenti pay-per-view , suggerendo importanti 

considerazioni per la strategia aziendale.  

Inoltre le dinamiche comportamentali di questi utenti evidenziano come le esigenze di 

flessibilità, la libertà di scelta e il coinvolgimento emotivo prevalgano sugli schemi 

contrattuali convenzionali (Statista, 2024).  

 

DAZN implementa una strategia di fidelizzazione articolata, la quale include la 

diversificazione di diversi piani di abbonamento e l’offerta di vantaggi progressivi in 

relazione alla durata e all’engagement dell’utente, come ad esempio Mondodazn, una 

piattaforma dedicata ai soli clienti attivi che offre servizi in esclusiva (Dazn, 2024). 

I pacchetti Start, Standard, Plus e Goal Pass rappresentano non solo una segmentazione 

commerciale, ma anche un tentativo di adattare l’offerta a diverse tipologie di fedeltà, da 

quella più flessibile (mensile) a quella più impegnata (annuale). 

Questa strategia non solo segmenta il mercato, ma mira a instaurare meccanismi di lock-

in, di cui abbiamo parlato nei capitoli precedenti, rendendo l’abbandono meno 

conveniente per l’utente. In particolare, l’offerta annuale scontata, i vantaggi esclusivi per 

chi rinnova1 e i vincoli di permanenza implicano degli switching costs,  che riducono la 

propensione del cliente ad abbandonare il servizio a favore di un altro concorrente nel 

mercato (Farrell & Klemplerer, 2007). Nonostante ciò, l’azienda ha introdotto anche il 

modello Freemium come strategia per raggiungere un pubblico più vasto, offrendo 

contenuti gratuiti all’interno della piattaforma. Questa strategia è volta a presentare e 

promuovere l’offerta premium, con l’obbiettivo diincentivare la transizione degli utenti 

gratuiti (prospect) verso la sottoscrizione a pagamento. L’efficacia di questa iniziativa  è 

supportata da Segment, che orchestra i dati per le campagne CRM di DAZN (Twilio 

Segment, s.d.).  

 
1 (h.ps://www.abbonamen:.it/codici-sconto/DAZN/24526318-3) 
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DAZN ci offre quindi un esempio emblematico su come combinare la creazione di fedeltà 

emozionale con una fedeltà di tipo razionale e contrattuale, dove la convenienza 

economica e la razionalità agiscono come potenti leve di retention. 

 

 

 

3.4 Strategie di Social Loyalty di DAZN 
In un mercato competitivo come quello dello sport in streaming, la capacità di trattenere 

i clienti non dipende soltanto dalla qualità del contenuto, ma dall’esperienza complessiva 

che il brand è in grado di offrire. Come abbiamo visto infatti, DAZN ha sviluppato un 

ecosistema di strategie di fidelizzazione ibrida, che integra sia componenti razionali che 

socio-emozionali, per consolidare il rapporto con i propri utenti.  

Per questo motivo la Fan Zone rappresenta una delle innovazioni più significative e 

coinvolgenti introdotte dall’azienda, per trasformare la visione sportiva in streaming in 

un’esperienza sociale, collettiva e interattiva. Attraverso questa funzionalità “tutti i tifosi 

possono condividere le emozioni del grande calcio la community della propria squadra, 

e, in alcune occasioni speciali, anche con i talent di DAZN, mostrando il proprio supporto 

tramite la live chat” (Dazn, 2023). Più di 1,5 milioni di utenti cumulati che, attraverso la 

live chat e sondaggi, hanno interagito fra creando un ambiente virtuale che simula 

l’atmosfera dello stadio, favorendo un senso di comunità e coinvolgimento. 

Durante cinque giornate consecutive della Serie A TIM, sono state realizzate una serie di 

attività durante gli intervalli che hanno generato un coinvolgimento significativo degli 

utenti della Fan Zone, totalizzando 5.5 milioni di interazioni fra risposte, sondaggi, 

commenti e GIF. 

Per tale ragione, DAZN sta diventando un media partner strategico per i brand che 

vogliono implementare sempre più la brand awareness, (Dazn, 2023).  

 

In un contesto digitale in cui l’attenzione degli utenti è sempre più frammentata, DAZN 

ha adottato una potente strategia di comunicazione personalizzata per mantenere alto 

l’engagement e per ridurre il churn. Tramite l’adozione di piattaforme quali Twilio 

Segment e Airship, l’azienda è in grado di acquisire e analizzare dati comportamentali in 

tempo reale, consentendo quindi l’invio di notifiche e contenuti personalizzati per ciascun 
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utente (Airship, 2024). Ad esempio, se un utente mostra interesse per una specifica 

squadra o campionato, riceverà notifiche relative a eventi, risultati e contenuti correlati.  

Non a caso DAZN ha raggiunto un tasso di interazione del 18% in una delle proprie 

campagne di retention e cross-sell utilizzando Twilio Segment2. 

Questa strategia di comunicazione personalizzata non solo migliora l’esperienza 

dell’utente, ma contribuisce anche a costruire una fedeltà attiva, in cui gli utenti si sentono 

compresi e valorizzati, aumentando la probabilità di rinnovo dell’abbonamento e di 

promozione del servizio attraverso il word-of-mouth. 

 

All’interno dell’ambiente digitale come quello di DAZN, caratterizzato dall’assenza di 

interazione fisica con il brand, il Customer Service acquisisce un’importanza cruciale 

nella creazione di una solida relazione di fiducia e del senso di appartenenza dell’utente. 

Attraverso un approccio proattivo, personalizzato e multicanale, DAZN trasforma il 

servizio clienti in una leva strategica per la fidelizzazione dei propri clienti.  

Per questo motivo DAZN ha avviato una collaborazione strategica con Assist Digital, 

un’azienda specializzata in soluzioni di customer care experience omnicanale, con 

l’implementazione di soluzioni innovative nel campo del customer service per arrivare a 

trasformare ogni interazione in un’opportunità per rafforzare il legame tra il brand e 

l’utente (Assist Digital, 2025).  

 

Per rispondere a tale esigenza sono state implementate numerose attività chiave, fra cui: 

la gestione dei contratti inbound attraverso i canali Voce, Chat e Email, assistenza nella 

gestione delle richieste di servizio, incluse problematiche streaming e interazioni sui 

social media, miglioramenti della piattaforma di contact management e sviluppo di script 

dinamici per l’integrazione nella Knowledge Management. Questi flussi conversazionali 

supportano gli operatori nella risoluzione dei problemi, adattandosi in base alla tipologia 

di richiesta o alla cronologia dell’utente. Il costante aggiornamento degli script, 

alimentato sia da feedback qualitattivi e quantitativi, assicura un elevato livello di 

coerenza nella qualità e nella efficacia delle risposte. Infatti l’implementazione di tali 

attività ha generato risultati di successo: nel mercato italiano si è registrato l’80% di 

 
2 h.ps://customers.twilio.com/en-us/dazn 
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customer retention, oltre 7000 interazioni social giornaliere in Spagna, e l’operatività di 

un team di oltre 300 agenti su quattro mercati3.  

DAZN, inoltre, garantisce trasparenza e chiarezza nelle comunicazioni con i propri 

clienti, come evidenziato nella loro Carta dei Servizi, articolata in 14 sezioni4.  

 

Invece fra le strategie più efficaci adottate dall’azienda per generare una solida 

community e rafforzare il proprio posizionamento nel mercato vi è la creazione di una 

rete di Ambassador sportivi di fama internazionale, scelti per la loro credibilità e 

popolarità tra gli appassionati di sport, specialmente tra il pubblico più giovane.  

Il primo e considerato il più simbolico di questi accordi è stato quello con Cristiano 

Ronaldo nel 2018, diventato il volto del brand in tutti i suoi mercati. 

Secondo il CEO di DAZN James Ruston “Cristiano is undoubtedly a legend, fans love 

him and that’s why we wanted to work with him. He’s a big sports fan himself, so having 

him advocate the work we’re doing is perfect.” (SportsPro, 2018). 

La mossa arriva dopo il lancio di DAZN in Italia con i diritti esclusivi per 114 partite a 

stagione della Serie A, la massima divisione del calcio italiano. Ronaldo si era appena 

trasferito alla Juventus dai campioni europei del Real Madrid, completando il suo 

passaggio ai detentori del titolo italiano dopo quasi dieci anni nella capitale spagnola. 

“The world is changing and thanks to an innovative approach, DAZN is breaking down 

barriers for sports fans,” disse Ronald sul nuovo accordo. “Now we can watch sport 

however and whenever we want, which is why, for me, being part of DAZN’s journey was 

an easy decision to make.” (SportsPro, 2018) 

DAZN è riuscito a sfruttare la notevole presenza sui social media della superstar sportiva. 

Infatti, con 652 milioni di follower su Instagram, Ronaldo è una delle celebrità più 

popolari sulla piattaforma.  

 

Per questo motivo, uno dei pilastri della strategia di community building di DAZN è 

proprio il suo approccio social, incorniciata su tre elementi: esclusività, trend e nostalgia.  

Il team di DAZN Italia è stato subito implementato con figure più giornalistiche, 

fondamentali per creare numerosi contenuti video che quotidianamente vengono inseriti 

 
3 (Assist Digital, DAZN: high-value Customer Service to enhance sales opportuni:es, s.d.) 
4 (DAZN GROUP, 2024). 
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sui profili social (Soccer, 2019). Ciò che differenzia DAZN dai propri concorrenti è 

proprio l’utilizzo di contenuti esclusivi per creare un rapporto diretto e autentico con il 

pubblico, puntando su interviste inedite e approfondimenti più intimi con calciatori della 

Serie A e Serie B. Questa narrazione emotiva e personalizzata funge da leva per 

potenziare l’engagement, stimolare la curiosità degli utenti per indirizzarli verso la 

completa fruizione dei contenuti offerti sulla piattaforma ufficiale. 

Un altro modo in cui DAZN sfrutta sui social la propria esclusività, è l’interazione tra i 

diversi mondi sportivi di cui l’emittente detiene i diritti. DAZN, infatti, sfrutta 

frequentemente la notorietà del calcio e dei suoi protagonisti per promuovere sport di 

nicchia, anch’essi parte della sua offerta esclusiva. Fra gli esempi più significativi 

troviamo un quiz sul rugby realizzato in collaborazione con il Milan in occasione del 

derby di Treviso nella GuinnessPro14 e una DAZN challenge di freccette realizzata con 

la partecipazione dell’Inter (Soccer, 2019).  

 

Come abbiamo visto, poiché l’analisi demografica evidenzia una significativa presenza 

di giovani tra i propri clienti, DAZN adotta una strategia comunicativa che tiene in elevata 

considerazione l’integrazione dei trend del web all’interno dei canali ufficiali della 

piattaforma. In particolare, su Instagram troviamo spesso i format #MondayMotivation o 

#FanFriday. Questi contenuti caratterizzati da grafiche semplici e coerenti con l’identità 

visiva del brand permettono a DAZN di inserirsi nei flussi comunicativi quotidiani dei 

loro utenti. In particolare, il format #TBT, letteralmente Throwback Thursday (il ricordo 

del giovedì) nato quando il web aveva deciso che il giovedì sarebbe stato il giorno giusto 

per pubblicare vecchi ricordi.  

La scelta di sfruttare la dimensione nostalgica viene utilizzata dal brand per colmare il 

divario tra la visione moderna dello sport in streaming e la tradizione calcistica 

profondamente radicata nel pubblico italiano.  

Consapevoli della sfida insita nel modificare le abitudini di visione del calcio, e dello 

sport in generale, un obbiettivo non raggiungibile in tempi brevi, DAZN in Italia ha scelto 

di facilitare questa transizione per gli utenti attraverso partnership con influencer icone 

del panorama calcistico nazionale del passato, come ad esempio Bobo Vieri e della 

partnership come media della Bobo Vieri Summer Cup (Soccer, 2019).  
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3.5 Intervista a James Bath – Global Head of Customer Service 
Per approfondire le dinamiche di fidelizzazione e le strategie relazionali, completando di 

fatto l’analisi sul caso DAZN, ho avuto l’opportunità di intervistare James Bath, Senior 

Vice President of Global Operations:  

 

“My role currently is Senior Vice President of Global Operations at the Zone. What does 

that mean? 

It means that we have up to 35 million customers watching live sport around the world 

and I run a team that looks after those customers when they have questions, queries, need 

help, look in to council and want to look for offers, customers that come to our platform 

that want to sign up and understand what they can watch, when they can watch it” 

(Bath, 2025) 

 

Responsabile della customer experience a livello globale, Bath gestisce oltre 35 milioni 

di clienti l’anno e coordina un team internazionale che si occupa sia di assistenza in-

house, che di collaborazione con partner esterni come Assist Digital.  

 

James vanta una solida esperienza nel settore della customer experience, maturata ben 

prima del suo attuale incarico in DAZN. Durante l’intervista infatti ha raccontato: 

 

“I used to work for Dyson and I ran their customer services operation. And that was in 

Barcelona. And I had a team of a thousand people there and we supported the European 

region. And I used to look after all the customers that used to buy products and have 

issues with products and want to return products and all those sorts of things. I had a big 

team there that helped them too. So that's me and that's my background” (Bath, 2025) 

 

Da Dyson ha maturato una significativa esperienza nel settore della customer experience, 

dove ha diretto il servizio clienti europeo da Barcellona, guidando un team di oltre mille 

persone. 
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3.5.1 Analisi dell’intervista 
Staying ahead of your competitors to stand out: DAZN as the destination 

James Bath ha definito DAZN come la “destinazione dello sport”, cioè non una semplice 

piattaforma di streaming, ma un vero e proprio hub completo in cui l’utente può acquistare 

merchandising, scommettere, partecipare a chat fra i tifosi e accedere a contenuti 

esclusivi.  

 

“We say we're the destination of sport. What we are saying to our fans and our customers 

around the world is if you want to watch live sport, buy merchandise about your favourite 

teams, bet on a game, chat to other fans whilst watching a game…The future is all about 

being the destination of sport for sports fans. That's what differentiates us from other 

providers.” (Bath, 2025) 

 

Freemium Product: “It is like opening a door, but you haven't walked through it yet.” 

(Bath, 2025) 

Proseguendo nell’intervista, Bath ha descritto in maniera chiara ed efficace la logica 

dietro l’adozione del modello freemium da parte di DAZN. Questa strategia, già 

analizzata nel sottocapitolo precedente, consente agli utenti di accedere gratuitamente a 

una selezione di contenuti, con l’obbiettivo di offrire una prima esperienza positiva del 

servizio per stimolare la curiosità. L’idea che spiega Bath è quella di “aprire una porta”: 

l’utente entra, esplora ciò che la piattaforma ha da offrire, e trovando valore 

nell’esperienza, si sottoscrive volontariamente all’abbonamento.  

 

“It’s like opening a door, but you haven’t walked through it yet – if you like what you see, 

you’ll walk through it and become a subscriber” 

 

Questa strategia non impone vincoli iniziali, ma mira semplicemente a coinvolgere 

progressivamente il cliente, trasformandolo da osservatore passivo a membro attivo della 

community. Come evidenziato da Bath, anche la conversione di un solo utente su dieci 

rappresenterebbe per l’azienda una crescita significativa in termini di visibilità e crescita.  

“What we're trying to do is open the door to as many customers as we can out there. Even 

if only one in ten say, that's more than we've ever had before. So the more people you can 
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get a freemium product out to, the more exposure you get to your brand and what you're 

trying to do. And then that's what drives incremental revenue for you because you will 

get incremental sales above that” (Bath, 2025) 

 

The DAZN Ecosystem  

Uno degli aspetti che ho trovato maggiormente rilevanti nell’intervista è l’importanza 

della diversificazione continua dell’offerta per mantenere alta l’attenzione degli utenti e 

stimolare l’interazione ricorrente con la piattaforma.  

Bath, infatti, spiega come l’introduzione di funzionalità come FanZone, l’integrazione 

del betting, dei giochi interattivi, della vendita del merchandising permette a DAZN di 

costruire un ecosistema dinamico e completo che trasforma gli utenti in clienti sempre 

più fedeli.  

 

“When you diversify your product, so you bring things in like Fan Zone, betting in 

gaming, you keep the interaction, you keep customers coming back to the platform every 

day. The more they engage, the more loyal to the brand they become, the more invested 

in the brand they become.” (Bath, 2025) 

 

Tuttavia, Bath ha anche sottolineato il fatto che la fidelizzazione non deve mai risultare 

forzata o imposta, bensì deve essere alimentata da una proposta di valore autentica e 

rilevante per il cliente, di modo che diventi volontariamente brand advocate.  

Piuttosto che vincolare il cliente mediante un contratto, l’obbiettivo è stimolare una 

relazione basata sulla volontà del cliente che sceglie consapevolmente di restare con il 

brand:  

 

“You want to do it in a way that doesn't annoy customers - you could lock a customer into 

a contract and they're stuck with you for 12 months… What you want to try and do is get 

customers that want to be brand advocates and be part of the brand and stay with the 

brand.” (Bath, 2025) 

 

Per raggiungere questo obbiettivo DAZN trasforma l’interazione in una sorta di routine 

emotiva e informativa, consolidando di fatto la fedeltà del consumatore nel tempo.  
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Customer Service: being experts in the product  

Nel corso dell’intervista, James Bath ha evidenziato un aspetto spesso sottovalutato dalle 

aziende, ma centrale nella strategia di DAZN: per garantire l’efficacia di un team di 

customer service, è necessario che gli operatori siano esperti del prodotto. Cioè che ne 

possiedano una conoscenza approfondita, acquisita non solo teoricamente ma soprattutto 

attraverso l’utilizzo personale e quotidiano.  

“The best customer service teams are those who are actual fans, who use the product 

themselves.” (Bath, 2025) 

Un buon operatore deve essere un utente attivo della piattaforma, nel caso di DAZN è 

necessario guardare gli eventi sportivi, testare funzionalità come il betting o la FanZone.  

Bath cita anche l’esperienza maturata in Dyson, dove si incoraggiava il team a provare 

personalmente i nuovi prodotti per comprenderne il funzionamento per fornire 

un’assistenza molto più credibile ed efficace.  

Solo così è possibile sviluppare una sorta di empatia tecnico-relazionale che permette di 

anticipare i bisogni e i problemi del consumatore.  

 

Building community: FanZone and media noise 

Bath ha raccontato anche come DAZN abbia adottato una strategia molto chiara per creare 

engagement e rafforzare la Social Loyalty. Un primo elemento fondamentale è la 

generazione di media noise, cioè una presenza mediatica costante che stimoli il word-of-

mouth positivo intorno al brand e ai propri contenuti.  

 

“We try and create a lot of media noise so that people can talk about our products and 

what we do and why we're the best.” (Bath, 2025) 

 

Questa strategia si concretizza nell’utilizzo attivo dei principali canali social, quali 

Instagram o X, non solo per la promozione di nuovi contenuti come l’integrazione di 

betting o eventi speciali, ma per la gestione diretta del feedback dei clienti, rendendo i 

social dei veri e propri touchpoint relazionali e strumenti proattivi di engagement.  
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“We use social media platforms to proactively post things, to share new things coming on 

the platform... and then customers reply to it.” (Bath, 2025) 

 

Tramite il dialogo attivo con gli utenti nei canali social, l’azienda riesce a sviluppare 

comunità digitali attive e accrescere la percezione di vicinanza e reattività del brand ai 

bisogni del consumatore.  

Per questa ragione, Bath ha sottolineato l’importanza della FanZone quale strumento 

per costruire e consolidare la community: uno spazio dove i tifosi possono interagire 

durante gli eventi sportivi in diretta. Questa funzione permette anche agli utenti di 

creare una sorta di ritualità, come ad esempio commentare ogni sabato mattina la partita 

della propria squadra, suggerisce Bath.  

Un elemento che personalmente ho trovato particolarmente innovativo e originale è 

stato l’inserimento a sorpresa di celebri ex calcatori, come Alessandro Del Piero, 

all’interno delle chat live della FanZone.  

 

“Customers thought it wasn’t Del Piero... but it was. And he was talking to them while 

they were watching Juventus–Inter.” (Bath, 2025) 

 

Appare quindi chiaro come l’inserimento di questo elemento nella piattaforma incrementa 

l’autenticità dell’esperienza e stimola incredibilmente l’engagement emotivo.  

 

Beta communities and esclusive engagement 

Durante l’intervista, James Bath si è soffermato anche su una delle strategie forse meno 

visibili ma fra le più efficaci adottate da DAZN per rafforzare la fedeltà dei propri clienti: 

la creazione di Beta Communities. Si tratta di un gruppo selezionato di consumatori ai 

quali viene data l’opportunità di testare un nuovo prodotto o funzionalità in anteprima, 

cioè prima del lancio ufficiale nel mercato.  

 

“It's almost like a testing team, but they are customers.” (Bath, 2025) 
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Tale strategia, oltre a consentire di ottenere feedback autentici per perfezionare il 

prodotto, tende a generare un forte senso di esclusività e appartenenza, come suggerisce 

Bath:  

 

 “They feel like they're part of an exclusive group… Those sorts of things create customer 

loyalty, brand advocacy and lifetime fans. And I don't just mean in the context of sport. I 

mean, just fans of the product.” (Bath, 2025) 

 

Nell’intervista viene inoltre sottolineato come il processo di selezione di tali consumatori 

non sia causale: vengono scelti i clienti più attivi e profondamente fedeli, che usano 

frequentemente la piattaforma e che trasmettono un vero senso di fiducia.  

Bath spiega come la raccolta dei loro feedback avvenga tramite strumenti semplici ma 

mirati, come survey personalizzate per misurare la qualità dell’esperienza ed eventuali 

aree di miglioramento:  

 

“There's lots of different systems and tools out there that you can use to get customer 

feedback or survey feedbacks - we keep it really simple, like Microsoft forms, you can 

write a survey and then all you do is when you engage with these customers and tailor 

the survey to what you need to know.” (Bath, 2025) 

James conclude evidenziando come non sia sufficiente offrire un prodotto eccellente, nel 

caso di DAZN essere la “la destinazione dello sport”: la vera sfida nasce quando il cliente 

necessita di assistenza e supporto. Perciò il customer service deve rientrare fra le 

aspettative, in termini di disponibilità, competenza ed empatia.  

“You can have a great product - be the destination of sport, but if, when customers need 

help, you’re not there and you can’t do it well, those customers will go.” (Bath, 2025) 

Soprattutto in un contesto competitivo come quello dello streaming sportivo, la qualità 

del supporto e dell’assistenza fornita ai consumatori rappresenta un elemento 

determinante per ridurre il churn.  
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The future of Customer Loyalty: The AI Role  

Nella parte finale dell’intervista, Bath ha sottolineato come il futuro della Customer 

Loyalty sarà sempre più influenzato dall’adozione di soluzioni basate sull’AI.  

Pur riconoscendo la fase preliminare dell’implementazione, Bath ha chiarito come il 

prossimo obbiettivo sarà l’utilizzo dell’intelligenza artificiale per ottimizzare la 

fidelizzazione, tramite un’avanzata personalizzazione dell’esperienza per l’utente e la 

previsione delle loro esigenze.  

 

“The future of customer loyalty will be how we use AI to help us drive greater levels of 

customer loyalty. I don't have the answer yet, but we're going to have to find out.” 

(Bath, 2025) 

 

Come è stato suggerito, il modello tradizionale di customer service, basato 

sull’interazione umana e sulla gestione manuale delle relazioni, sta sempre più evolvendo 

verso un modello in cui l’intelligenza artificiale sarà necessaria per analizzare il 

comportamento degli utenti e anticiparne le esigenze personalizzando l’offerta.  

Tale prospettiva dischiude senza dubbio scenari innovativi per il settore dello streaming 

sportivo, permettendo di sviluppare un solido vantaggio competitivo rispetto ai propri 

competitors.  

 

3.6 Considerazioni finali sul caso DAZN  
L’analisi condotta sul caso DAZN mi ha permesso di analizzare in profondità le strategie 

di costruzione della Social Loyalty utilizzate da parte di una piattaforma di streaming 

sportivo.  

Attraverso un sistema integrato che include community building, personalizzazione, 

engagement multicanale e innovazione continua, DAZN si è dimostrato essere un 

esempio emblematico di un brand capace di trasformare la semplice fruizione sportiva in 

una relazione dinamica e “intima” con il cliente. In particolare, l’azienda si è servita di 

strumenti chiave quali la FanZone, per far interagire fra loro gli utenti permettendo loro 

di condividere emozioni e opinioni. Del modello Freemium, per innescare nella mente 

del consumatore la curiosità, portandolo quasi inconsapevolmente a sottoscriversi al 
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servizio a pagamento. In DAZN è stato fondamentale anche l’utilizzo strategico dei social 

media, comprendendo anche partnership strategiche con Ambassador di rilievo.  

La preziosa intervista con James Bath ha ulteriormente arricchito la nostra analisi, 

fornendo una visione interna e qualificata sulle dinamiche organizzative dell’azienda. Ciò 

che ho trovato particolarmente illuminante è stata la preminenza della customer 

experience all’interno di una realtà globale e complessa come quella di DAZN ma anche 

di Dyson. Infatti, attraverso le parole di Bath, è emerso con chiarezza l’importanza della 

gestione del rapporto con il cliente per la crescita e la fidelizzazione.  

Mi è stato anche permesso di approfondire ulteriori concetti chiave, come quello della 

diversificazione dell’offerta per indurre a un lock-in volontario del cliente e della 

creazione delle beta communities per generare un engagement esclusivo del cliente.  

 

Personalmente, il confronto con una figura qualificata come quella di James Bath è stato 

per me un momento particolarmente formativo. L’intervista, infatti, non solo ha 

confermato numerose delle ipotesi teoriche analizzate in precedenza, ma ha anche 

sottolineato l’importanza di un modello strategico basato sull’ascolto e sull’innovazione, 

senza mai perdere di vista il consumatore reale. Ciò che mi ha maggiormente colpita è 

stato come, oltre alle tecnologie e alle varie strategie, il vero vantaggio competitivo di 

DAZN sia la volontà di creare delle esperienze uniche e autentiche con gli utenti, 

trasformandoli in veri e propri brand advocates.  
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CONCLUSIONI 
 
L’analisi della fedeltà del consumatore alla luce delle dinamiche sociali e digitali 

contemporanee conferma con chiarezza la validità della nostra intuizione iniziale dello 

studio: la loyalty, oggi, non è più fondata esclusivamente su mera convenienza o 

abitudine, ma si presenta sempre più come una scelta identitaria profondamente radicata 

nei bisogni sociali del consumatore. Ciò che è emerso dalla ricerca è il fatto che 

desideriamo sentirci parte di una comunità di cui ne condividiamo i valori. Abbiamo 

bisogno di essere rappresentati e creare un legame autentico con il brand ci permette di 

rispondere a questa esigenza.  

Nel primo capitolo è stato fornito un inquadramento teorico generale del concetto di 

customer loyalty, che ha evidenziato come i modelli tradizionali risultino ormai 

insufficienti per spiegare i comportamenti d’acquisto odierni. Sono stati inoltre 

approfonditi concetti come quello del consumatore “ostaggio” e della fedeltà inerziale, 

che ci hanno permesso di comprendere la sottile differenza fra fedeltà autentica e legami 

puramente passivi. 

Attraverso la trattazione teorica, inoltre, è emerso come le brand community 

rappresentino uno strumento chiave per instaurare con il cliente una relazione che vada 

oltre il semplice acquisto di un prodotto e servizio. In particolare, è stata analizzata la 

distinzione fra comunità di tipo psicologico e sociale per costruire valore nel lungo 

periodo.  

Infine, l’analisi del caso DAZN ha fornito un riscontro concreto a quanto emerso dalla 

letteratura, dimostrando come un’azienda leader nel contesto attuale utilizzi strategie 

mirate per il coinvolgimento sociale. L’intervista con James Bath ha rafforzato 

ulteriormente tale concetto, illustrando l’importanza della creazione di uno spazio 

relazionale in cui gli utenti si sentano coinvolti, ascoltati e riconosciuti, come la FanZone. 

Personalmente vorrei sottolineare come questo studio abbia rappresentato per me non 

solo un percorso accademico, ma anche una importante scoperta personale.  

Scoprire quanto sia complessa la realtà che si cela dietro l’apparente semplicità della 

customer loyalty è stato particolarmente affascinante. In particolare, esplorare come le 

emozioni, relazioni e identità influiscano sui comportamenti del consumatore mi ha resa 

un po’più consapevole non solo come studentessa, ma anche come “osservatrice” delle 

nostre scelte quotidiane che spesso diamo per scontate.  
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