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Abstract  
The digital revolution has led to a change in consumer purchasing behaviour, highlighting the 
importance of the advocate phase, not only for brand reputation, but also for other consumers, 
who are in the early phases of consider-evaluate. This study explores the extant literature and 
applies it to the video games market, aiming to investigate, through future research and a 
survey, how does brand advocacy influence consumers purchase decisions and reduce risk 
perception, increasing brand trust and reputation in the gaming market.  
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Introduzione e obiettivi 
Internet ha rivoluzionato il modo in cui i consumatori interagiscono con i brands (Edelman D. 
C., 2010). Con l’emergere dei social media, i consumatori sono in grado di scambiarsi una 
moltitudine di informazioni con grande velocità e influenzare gli altri consumatori con le loro 
opinioni. (Kim L., Chandler J. D., 2018). La customer advocacy è definita come l’attitudine 
positiva dei consumatori verso un brand e i suoi prodotti o servizi e la loro volontà di 
raccomandarli, attraverso vari canali, dopo averli comprati e utilizzati (Urban G. L., 2005). 
Questo studio ha come obiettivo l’analisi della letteratura esistente e l’applicazione di essa al 
mercato dei videogiochi, indagando, attraverso un questionario futuro, sulla relazione tra la 
brand advocacy e il comportamento dei consumatori. Si pone il quesito riguardo alla misura in 
cui la brand advocacy influenzi le decisioni di acquisto dei consumatori e riduca il rischio 
percepito, aumentando la fiducia nel brand e migliorando la sua reputazione, nel mercato dei 
videogiochi.  
 
L’industria dei videogiochi 
Nel 2018 il mercato dei videogiochi ha registrato un fatturato globale di $138.5 Mld e si stimano 
incassi di $148,8 Mld nel 2019 (+ 7,2% rispetto al 2018) e di $189 Mld entro il 2022, con la 
grande dominanza dei mercati mobile e console, che rappresentano l’80% delle entrate. La Cina 
mantiene il primato di mercato più grande, con incassi stimati di $36.540 Mld, seguita dagli 
Stati Uniti ($35.510 Mld), Giappone ($18.683 Mld), Francia (al settimo posto con $3.875 Mld), 
Spagna (al nono posto con $2.583 Mld) e Italia (al decimo posto con $2.547 Mld). Le nuove 
tecnologie hanno permesso lo sviluppo di nuovi modi di fruizione dei videogame e l’emergere 
di nuovi trend di mercato: primo fra tutti il cloud gaming e lo streaming, seguito dal social 
gaming (Newzoo, 2019). I videogiochi sono prodotti sofisticati, in quanto combinano la 
tecnologia software avanzata con contenuti di qualità e interattivi (Tschang T., 2007). Le loro 
caratteristiche peculiari li rendono probabilmente i prodotti con l’esperienza più intensa tra tutti 
i prodotti di intrattenimento (prime tra tutte l’alto coinvolgimento emotivo e l’esperienza 
content-based); possono essere associati ai film, ma differiscono in alcuni aspetti: l’interattività 
e la flessibilità si riflettono nell’esperienza di consumo, che ha una durata maggiore e un finale 
ogniqualvolta diverso, richiede abilità sempre maggiori al fine di completare il videogioco, le 
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quali sono rappresentate mediante curve di apprendimento di pendenza variabile (Alpert F., 
2007 e Tschang T., 2005).  
L’industria dei videogiochi è costituita da due componenti: il mercato del software (i giochi), 
perfettamente competitivo, con molte aziende concorrenti; e il mercato dell’hardware (supporto 
fisico, come console, pc, piattaforma online, cellulare), tipico oligopolio con tre grandi aziende 
concorrenti: Nintendo, Sony e Microsoft (Tan S., Mingzhi L., 2008). I principali produttori di 
console non generano guadagni dalla vendita dell’hardware, ma dalle licenze pagate da parte 
degli sviluppatori di software; di conseguenza la battaglia ruota attorno all’ottenimento della 
più vasta base di consumatori nei tre mercati principali: Asia, Stati Uniti ed Europa. Una vasta 
base di consumatori garantisce vendite di software, che incoraggia gli sviluppatori a creare 
nuovi giochi per una piattaforma specifica, in accordo con la letteratura precedente, che ha 
identificato i prezzi e la disponibilità di software come i due driver chiave delle vendite di 
console (Coughlan P. J., 2001): il 90% delle entrate nel settore è generato dal 10% dei titoli 
principali (Egenfeldt-Nielsen et. al, 2009).  
 
L’evoluzione del comportamento di acquisto del consumatore 
Le nuove implicazioni dell’economia digitale si riflettono sul comportamento di acquisto del 
consumatore. Per anni, si è utilizzata la metafora del funnel, ipotizzando che i consumatori 
iniziassero il processo di acquisto, avendo in mente un gran numero di potenziali brand, e li 
restringessero fino ad arrivare ad un’unica scelta finale. Dopo l’acquisto il loro rapporto con il 
brand si concentrava in genere sull’uso del prodotto o del servizio stesso. Ma la metafora del 
funnel non coglie la natura mutevole del consumer engagement (Edelman, 2010).  
Nuove ricerche mostrano che i consumatori, invece di restringere sistematicamente le proprie 
scelte, aggiungano e sottraggano i potenziali brand da un gruppo base preso in considerazione 
durante la fase di più estesa valutazione, in un percorso molto più iterativo, composto da quattro 
fasi e definito “consumer decision journey”: consider, evaluate, purchase, advocate (Court D. 
et al, 2009). Nella prima fase il consumatore considera un insieme iniziale di brand, basato sulla 
brand perception, sull’esposizione ai recenti touchpoints e cerca informazioni online e offline 
(consider); successivamente valuta opinioni e interazioni con gli utenti nella selezione dei 
prodotti da acquistare (evaluate) e procede all’acquisto dopo aver selezionato definitivamente 
ciò che desidera (purchase), in un’ottica integrata e sinergica. Se la customer experience è 
positiva, genera un passaparola che alimenta la brand reputation (advocate). (Pellicelli A.C., 
2008). In questa fase del post-vendita, il consumatore interagisce con il prodotto e da questa 
interazione dipenderà il legame che verrà instaurato con il brand e la possibilità che il 
consumatore diventi un portavoce del brand, raccomandandolo e consigliandolo (Court D. et 
al, 2009). Un modello evolutivo della customer decision journey, suggerisce come le aziende 
che ottimizzano il percorso decisionale del cliente, possano comprimere o, in alcuni casi, 
eliminare le fasi del consider e dell’evaluate, indirizzando il consumatore direttamente alla fase 
della fidelizzazione (exhibit). Il percorso stesso diventa la principale fonte del vantaggio 
competitivo. (Edelman D.C., Singer M., 2015).  
Agendo sulla fase dell’advocate, il legame del consumatore con il brand diventa sempre più 
forte, e il consumatore, soddisfatto e in sintonia con il brand, salterà le prime fasi della customer 
journey, riducendole a purchase-advocate, ovvero si attiverà un circolo virtuoso in cui si 
avranno acquisti ripetuti senza la necessità del consider-evaluate, ed è questo l’obiettivo ultimo 
a cui aspirano i brand. Si evince come la customer advocacy abbia un valore strategico e i brand 
advocates siano una grande risorsa per il marketing: essi sono consumatori che selezionando 
un singolo brand, tra tutti quelli presi in considerazione, sono disposti a pagare il massimo della 
loro spesa e in modo informale, cioè senza alcuna forma di compensazione, raccontano ad altri 
quanto sia positiva la loro relazione con il brand e quando valore e beneficio ne derivino. Essa 
non è semplicemente legata alle vendite, ma alla relazione emotiva e affettiva che si instaura 
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tra il brand e i suoi consumatori (Lowenstein, 2011). Nel mercato dei videogiochi, in relazione 
all’estremizzazione della fase advocate, si fa riferimento alla figura del fanboy: egli è un 
giocatore che difenderà la propria scelta (in termini di brand, console, software) ciecamente 
durante le chat o le discussioni online, senza esaminare alternative e prendere in considerazione 
le critiche (Mathews C.C., Wearn N., 2016).  
 
Le comunità virtuali e gli effetti network 
L’accesso a una moltitudine di informazioni sulle aziende e sui loro prodotti, tramite diverse 
fonti (motori di ricerca, siti di confronto, recensioni online), consente di trovare più facilmente 
ciò che i consumatori stanno cercando e al miglior prezzo (Urban G. L., 2005). Il crescente 
potere del consumatore, soprattutto online, è supportato dalla crescita delle comunità tematiche 
virtuali di consumatori (Lawer C., Knox S., 2006). L’emergere delle comunità virtuali, che 
agiscono come punto di incontro tra persone o organizzazioni che hanno interessi comuni, ha 
facilitato il contatto tra gli utenti, promuovendo uno scambio di informazioni riguardo le 
caratteristiche dei prodotti, le condizioni, le recensioni, e rispondendo ad esigenze sociali di 
comunicazione, amplificando e accelerando il passaparola (Pellicelli A.C., 2008).  
Una delle principali caratteristiche delle aziende di videogiochi, sottolineate in letteratura, è il 
fatto che tendono a delegare una parte significativa delle loro competenze a diverse 
communities (Schulz C., Wagner S., 2008 e Haefliger S., et al., 2010). Queste possono essere 
distinte in due grandi categorie: la prima è quella di creatori e sviluppatori, la seconda è quella 
degli utenti, classificati come tester, player o developer; entrambe hanno un’importanza 
fondamentale nello sviluppo dei videogiochi, che, in quanto prodotto culturale, sono un mix di 
tecnologia e storytelling interattiva, dove la relazione con gli utenti è un fattore chiave di 
successo (Cohendet P., Simon L., 2007 e Burger-Helmchen T., Cohendet P., 2011). 
In particolare nelle communities di utenti, è possibile creare valore aziendale migliorando la 
fedeltà dei clienti: grazie all’interazione interpersonale, c’è una maggiore probabilità che altri 
utenti partecipino (soprattutto nei giochi online), infatti più utenti partecipano, più customer 
experience vengono condivise e quindi più utenti verranno attratti (“dynamic loop”) (Hagel J., 
Armostrong A., 1997 e Hsu C.-L., Lu H.-P., 2004). Si evince come il fattore dell’influenza 
sociale abbia un profondo impatto sul comportamento degli utenti: esso si distingue in norme 
sociali e massa critica. In particolare, la massa critica percepita è un effetto diretto delle 
esternalità di rete e a sua volta influenza l’adozione di una determinata tecnologia (Hsu C.-L., 
Lu H.-P., 2004). Nel mercato dei videogiochi assumono fondamentale importanza gli effetti del 
network, sia indiretti che diretti. In riferimento ai primi, diversi studi accademici sottolineano 
come tale mercato sia a due versanti (two-sided), in cui le vendite delle piattaforme di gioco 
(hardware) siano collegate alle vendite dei giochi (software): un produttore di hardware, come 
Sony, trae profitto sia dalla vendita di console ai consumatori (mercato 1), che dalla vendita di 
licenze ai produttori di giochi (mercato 2); una piattaforma con molti consumatori è più 
attrattiva per i produttori e viceversa (Marchand A., Henning-Thurau T., 2013). Gli effetti 
diretti del network emergono soprattutto in riferimento ai videogiochi online, dove il beneficio 
che un individuo trae dall’utilizzo di un gioco, dipende non solo dalle caratteristiche del gioco 
stesso, ma anche dal numero di utenti che hanno effettuato una sottoscrizione e quindi possono 
giocare. Tali esternalità di rete acquisiscono valore nel momento in cui la dimensione della 
piattaforma installata può influire positivamente sul rating del singolo utente e quindi creare 
un’ampia community di giocatori (Liu Y. et al., 2015).  
 
Brand advocacy e rischio percepito nel mercato dei videogiochi 
In uno scenario complesso, in cui il modello multichannel retail si evolve nel modello 
omnichannel retail, la fiducia nel brand da parte del consumatore non è più un valore aggiunto, 
ma un requisito necessario (Rigby D., 2011). È ampiamente riconosciuto che i consumatori 
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soddisfatti siano meno sensibili ai prezzi, meno influenzati dai concorrenti e fedeli al brand più 
a lungo dei clienti insoddisfatti, e partecipino attivamente alla brand advocacy (Dimitriades Z. 
S., 2006). L’advocacy può avvenire principalmente in due modi: socialmente, attraverso la 
raccomandazione del brand ad altri e la difesa stessa del brand quando viene attaccato, e 
fisicamente, attraverso l’acquisto e l’uso dei prodotti di merchandising con il logo ben visibile, 
la raccolta di cimeli, l’abbigliamento, fino ad arrivare ai tatuaggi (Katz D. R., 1994). 
La rivoluzione digitale e dei social media, ha rafforzato l’importanza del customer engagement 
behavior, in quanto i consumatori possono diventare sia attivi co-produttori di valore, che 
distruttori di valore per le imprese (Leeflang Peter S.H. et al, 2014). Spesso gli utenti prendono 
parte al processo di sviluppo di un prodotto, proprio attraverso le communities: i giocatori 
definiti hardcore (Prugsamatz S. et al. 2010), poichè investono molto tempo e sforzi in un gioco 
specifico quindi sono giocatori di esperienza, sono spesso invitati a recensire e commentare, 
anche attraverso suggerimenti di modifiche, giochi attuali e futuri (Zackariasson P., Wilson T., 
2014). Nell’era digitale i brand advocates (che sono i clienti quotidiani ritenuti da altri più 
affidabili, a differenza degli influencers che hanno già una presenza online consolidata,), 
utilizzano vari strumenti quali i post e i commenti sui social media, le discussioni e lo scambio 
di opinioni sia sui social media che nelle virtual communities, il passaparola attraverso le 
recensioni e le raccomandazioni sui siti web.  
La strategia alla base della customer advocacy è semplice: assistendo i consumatori nella ricerca 
e nell’identificazione della soluzione ottimale in un determinato mercato, sarà più facile per 
un’impresa guadagnarsi la fiducia, gli acquisti e la fedeltà a lungo termine (Urban G. L., 2004). 
Quando i consumatori sono soddisfatti di un acquisto e generano un’advocacy positiva 
influenzano le fasi consider-evaluate di altri consumatori, fornendo informazioni e opinioni 
pre-acquisto, riducendo i loro costi di ricerca e rafforzando il potere del brand: in molte 
categorie di prodotti, l’impulso più potente che spinge ad acquistare è l’advocacy di qualcun 
altro (Edelman D. C., 2010). Inoltre è stato dimostrato come le varie fonti di informazioni – in 
particolare il brand, il passaparola, le informazioni personalizzate - agiscano come guida, 
riducano il rischio percepito e facilitino la scelta del consumatore (Krinshnamurthy S., 2001).  
Inoltre è ampiamente dimostrato come i potenziali consumatori si rivolgano ad altri per 
acquisire conoscenze e informazioni su un brand o su un prodotto/servizio, in modo tale da 
effettuare scelte informate al fine di ridurre il rischio percepito (Lawer C., Knox S., 2006). 
Questo studio si propone di effettuare un’indagine empirica riguardo gli effetti della brand 
advocacy sulle decisioni di acquisto dei consumatori nel mercato dei videogiochi, 
approfondendo in quale modo riduce il rischio percepito, aumentando la fiducia nel brand e 
migliorando la sua reputazione. A supporto di tali ipotesi verrà somministrato un questionario 
in futuro e sarà possibile giungere alle opportune conclusioni. 
Il concetto di rischio percepito dai consumatori è definito in termini di percezione 
dell’incertezza e delle conseguenze negative legate all’acquisto di un prodotto o un servizio 
(Ha H. Y., 2002). Il rischio percepito dai consumatori relativo al processo di acquisto, può 
essere alleviato anche dalla fiducia riposta nel brand che va oltre le aspettative circa le 
caratteristiche o le prestazioni del prodotto e comprende anche le valutazioni emotive: integrità 
del brand, onestà, benevolenza, comprese le aspettative che il brand agirà nell’interesse dei 
consumatori (Becerra E. P., Korgaonkar P. K., 2011). Essa influenza le attitudini dei 
consumatori e il comportamento relativo al brand, inclusi gli acquisti, la fedeltà, la percezione 
di valore, il brand commitment e i brand referrals (Chaudhuri A., Holbrook M., 2001).  
Una componente del rischio che ha acquisito sempre più valore, conseguentemente alla 
rivoluzione digitale e alla nascita dei social media, è la reputazione del brand: le comunicazioni 
globali istantanee tra utenti, rendono più difficile per le aziende controllare il modo in cui 
vengono percepite sul mercato. La brand reputation è definita come una rappresentazione 
collettiva delle azioni e dei risultati passati di un brand, che descrive la sua capacità di fornire 
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outcomes di valore a molteplici stakeholders, quindi offre un’indicazione molto più 
rappresentativa della performance di un brand (Harris F., De Chernatony L., 2001).  
Una disamina delle principali peculiarità, proprie dei videogiochi, può far emergere in futuro 
eventuali connessioni riguardo l’influenza della brand advocacy sulle decisioni di acquisto. 
I videogiochi hanno molte caratteristiche in comune con altre forme di intrattenimento, quali 
film e musica, di conseguenza un consumatore può esprimere la sua opinione solo dopo aver 
giocato; tale natura esperienziale implica rischi sostanziali per i potenziali consumatori e 
influenza il processo decisionale (Marchand A., Henning-Thurau T. 2013).  
Quindi occorre indagare in che modo la brand advocacy positiva, tramite raccomandazioni di 
coloro che l’hanno sperimentato di persona, possa influire sulle decisioni di acquisto in modo 
favorevole. Poiché i giochi sono caratterizzati da una grande varietà in termini di contenuti 
lungo più dimensioni, i giocatori valutano non solo l’alta qualità di essi, ma anche altri drivers 
quali la grafica, la storyline, il tempo di risposta, il grado di difficoltà (Engelstatter B., Ward 
M. R., 2016). È possibile indagare in quale misura questi temi possano essere oggetto di 
discussione online riducendo il rischio percepito e influenzando gli acquisti. Infine, il gioco 
spesso comporta l’effetto bandwagon (gli utenti preferiscono giocare e discutere del gioco 
contemporaneamente), che con l’economia digitale, si enfatizza sui social media (Engelstatter 
B., Ward M. R., 2016 e Marchand A., Henning-Thurau T., 2013).  
 
Metodologia  
Questo studio fa riferimento alle quattro aree dei social media individuate in base alle 
caratteristiche del canale: social community, social publishing, social entertainment, social 
commerce; che ben si adattano all’industria dei videogiochi. In particolare verranno prese in 
considerazione la social community e la social publishing. Per social community si intendono 
i social media channels che hanno le loro fondamenta nelle relazioni sociali e negli interessi 
comuni tra i consumatori; alcuni esempi includono siti di social network, bacheche, forums, 
wikis. I membri delle virtual communities dei videogiochi sono esperti di tecnologia, 
appassionati di social media, attivi partecipanti alle discussioni online al fine di condividere 
informazioni relative ai prodotti e alle loro esperienze, di collaborare e sviluppare relazioni con 
gli altri utenti (Tuten T. L., Solomon M. R., 2015).  
Per social publishing si fa riferimento a canali che permettono di creare e pubblicare dei 
contenuti e diffondere le informazioni con grande velocità: i consumatori sono così in grado di 
acquisire informazioni sui prodotti attraverso blog, recensioni di esperti, forum (Tuten T. L., 
Solomon M. R., 2015 e Prahalad C. K., Ramaswany V., 2000). Possono anche creare e 
condividere le proprie recensioni ed opinioni nella speranza di influenzare gli altri (Chatterjee 
P., 2011). I consumatori influenzano le decisioni di altri consumatori e il valore che ne traggono 
dal gioco attraverso tali raccomandazioni; in particolare nell’economia digitale emerge il 
passaparola elettronico (eWOM), che permette la diffusione rapida e ampia di informazioni, 
consentendo ai consumatori, che non hanno familiarità con i prodotti, di essere virtualmente 
introdotti a essi prima di acquistarli e sperimentarli (Tuten T. L., Solomon M. R., 2015 e 
Marchand A., Henning-Thurau T. 2013).  
Lo studio verrà approfondito mediante la somministrazione di un questionario e integrato di 
opportune considerazioni finali che supportino l’ipotesi iniziale riguardante la relazione tra 
brand advocacy e le decisioni di acquisto dei consumatori, ovvero in che modo essa influenza 
il consumer decision journey e riduce il rischio percepito, aumentando la fiducia nel brand e 
migliorando la sua reputazione, nel mercato dei videogiochi. Tali considerazioni, potranno 
essere utili al management nello sviluppo di strategie di marketing future inserite all’interno 
del nuovo contesto dell’economia digitale, in cui il paradigma del comportamento del 
consumatore nell’acquisto di un prodotto o servizio, si riduce alle fasi purchase e advocate, in 
un circolo virtuoso che si alimenta.  
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