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Per un centro commerciale il sito web rappresenta molto più di una sem-
plice vetrina informativa. Esso è un canale di comunicazione e contatto in
grado di influenzare il comportamento degli utenti in rete e, soprattutto, di at-
trarre potenziali consumatori al punto vendita fisico. Il sito web, infatti, favo-
rendo la condivisione dei contenuti e l’interattività, consente di enfatizzare il
valore esperienziale ed intrattenitivo del format che, col passare degli anni,
è divenuto sempre più importante per fronteggiare le sfide competitive del
settore. Ne consegue la necessità di progettare siti web efficaci ed attraenti
sia sotto il profilo comunicativo/relazionale che commerciale. A tal fine, la ri-
cerca si focalizza sullo studio delle variabili attinenti la Web Atmosphere
(WA), intesa come l’insieme degli elementi del sito particolarmente espressi-
vi della componente esperienziale ed emotiva dell’offerta del format. Me-
diante l’utilizzo di metodologie di analisi qualitative e quantitative, lo studio
individua, in primo luogo, un framework teorico di web atmospherics adatto
alle peculiarità del centro commerciale; quindi, dimostra l’esistenza di una
relazione positiva tra la web atmosphere e la fedeltà del consumatore al pun-
to vendita fisico; infine, approfondisce il modo in cui il sito web dei centri
commerciali viene effettivamente gestito in una logica di tipo esperienziale,
oltre che meramente informativa.
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PREFAZIONE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

In Italia e nel resto del mondo, per molti anni, i centri commerciali artifi-
ciali hanno generato fenomeni di desertificazione commerciale nelle aree ur-
bane, grazie al vantaggio competitivo rispetto al piccolo dettaglio ed ai ne-
gozi di prossimità dovuto alle maggiori economie di scala e di scopo, oltre 
che alla forza di una governance unitaria che ha consentito alle grandi strut-
ture pianificate di soddisfare meglio le esigenze dei consumatori, alla ricerca 
di offerte commerciali ampie, qualificate, accessibili e a prezzi convenienti. 
In anni recenti, la diffusione della rete internet e di nuovi dispositivi elettro-
nici presso la popolazione e l’avvento di intermediari elettronici globali 
come Amazon hanno determinato una profonda e rapida trasformazione 
dello scenario competitivo del commercio ed uno sconvolgimento delle tra-
dizionali catene del valore della distribuzione commerciale. L’affermarsi de-
gli intermediari elettronici basati sulle consegne a domicilio di un’enorme 
varietà di referenze commerciali a prezzi convenienti sta mettendo in grave 
difficoltà l’intero settore distributivo che vede aumentare enormemente la 
pressione competitiva ed il rischio di entrare in una crisi profonda i cui se-
gnali si stanno già ampiamente manifestando anche negli Stati Uniti, coin-
volgendo non solo il piccolo dettaglio, ma anche i grandi centri commerciali 
e gli shopping mall, simbolo del consumismo americano.  

Al fine di evitare un’eccessiva contrazione del commercio fisico a favore 
di quello on line, i format distributivi tradizionali stanno rivedendo le strate-
gie di mercato ed affinando i loro approcci alla gestione, affidandosi mag-
giormente al marketing per capire meglio le attese dei consumatori e trovare 
modalità di loro soddisfazione e fidelizzazione nell’era digitale e post mo-
derna. In particolare, si sta comprendendo che la domanda dei consumatori 
pone crescente attenzione a processi di acquisto in grado di appagare non 
solo bisogni funzionali, ma anche ludici, ricreativi ed edonistici. Il consu-
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matore contemporaneo è una persona che non si accontenta più di beni e 
servizi, ma è alla continua ricerca di esperienze, di emozioni, di coinvolgi-
mento fisico, intellettuale e sensoriale tali da consentire di vivere stimoli 
sempre nuovi, capaci di coinvolgerlo profondamente e di lasciarlo stupito. 
Le imprese commerciali tradizionali sono pertanto chiamate a far evolvere i 
sistemi di offerta a contenuto prevalentemente funzionale in soluzioni a cre-
scente contenuto di immaterialità e di valore esperienziale.  

In quest’ottica, l’offerta sia dei centri commerciali artificiali che dei centri 
commerciali naturali delle aree urbane si sta arricchendo di nuovi contenuti 
per offrire al cliente esperienze multisensoriali ed emotivamente coinvol-
genti, spesso mediante l’utilizzo di componenti “spettacolari”, finalizzate 
alla seduzione ed all’ “incanto dei consumatori”, fondendo il tempo dedicato 
agli acquisti con quello dedicato all’intrattenimento. Si cerca, in primo luogo, 
di migliorare le piattaforme esperienziali fisiche nelle aree di localizzazione 
dei centri commerciali; piattaforme capaci di rendere il tempo dedicato agli 
acquisti una shopping-experience gradevole, coinvolgente, divertente e, nel 
caso dei centri commerciali naturali, anche autentica ed intimamente legata 
all’identità storica, culturale, antropologica e sociale delle piccole comunità. 
Ma i fallimenti delle stesse mall americane indicano con chiarezza che questo 
non è sufficiente: per affrontare le sfide provenienti dalla concorrenza degli 
intermediari elettronici occorre modificare il modello di business dei format 
tradizionali sia del piccolo dettaglio che dei centri commerciali, puntando su 
una maggiore integrazione tra dimensione fisica e virtuale dell’offerta. La 
prospettiva del marketing esperienziale, nell’era digitale, suggerisce alle im-
prese commerciali di sviluppare e realizzare piattaforme ibride, sia fisiche 
che virtuali, capaci di focalizzarsi sull’intera esperienza di acquisto del con-
sumatore, qualificando il contesto fisico e digitale all’interno del quale 
l’esperienza è vissuta ed in cui i consumatori possono immergersi, nella con-
sapevolezza dell’importanza di fattori sia razionali che emozionali nei pro-
cessi di acquisto. 

Secondo questa prospettiva, il management del commercio è chiamato a 
predisporre nuove attività per creare valore alla clientela e alle imprese, atti-
vità nelle quali i processi di servizio tradizionalmente erogati nei negozi fisici 
non scompaiono, ma rappresentano il presupposto per allestire offerte eco-
nomiche a maggiore valore. La sfida degli operatori commerciali è, dunque, 
quella di progettare ambienti fisici e digitali integrati, capaci di allestire piat-
taforme esperienziali e di servizio in grado di esaltare continuamente la ge-
nerazione del valore d’uso e contestuale per il cliente, facilitandone le inte-
razioni non solo con il fornitore, ma anche con gli altri clienti, agevolando la 
formazione di comunità e rapporti orizzontali consumer to consumer. 



9 

In un simile contesto, occorre porre estrema attenzione all’atmosfera con-
nessa agli experience encounters, in modo da rendere gradevole ai clienti la 
fruizione dell’esperienza, sia fisica che online. Se, dunque, la logica 
dell’esperienza (experience logic) è la chiave che deve guidare i nuovi pro-
cessi di marketing del comparto distributivo e, segnatamente, dei centri com-
merciali, alla ricerca di fattori di differenziazione ed attrazione in grado di 
contrastare la concorrenza dei nuovi intermediari elettronici, è fondamentale 
utilizzare efficacemente il sito web e gli strumenti del web 2.0. Il web è cru-
ciale per comunicare ai potenziali consumatori le proposte di valore, coin-
volgendoli fin dalla fase della ricerca informativa, per poi assisterli nei mo-
menti di acquisto e, infine, fidelizzarli e supportarli nelle fasi di post acquisto 
e consumo.  

Il libro di Cioppi e Savelli, dopo aver inquadrato il fenomeno dei centri 
commerciali ed il ruolo delle esperienze di intrattenimento per qualificare la 
shopping experience, parte proprio dal presupposto che il sito web di questi 
format deve saper comunicare con efficacia tutti quegli aspetti in grado di 
attirare e intrattenere il consumatore in-store, favorendone anche una grade-
vole esperienza di navigazione online. Con altre parole, gli Autori assumono 
l’ipotesi che la decisione di recarsi presso un punto vendita fisico e l’espe-
rienza di acquisto del consumatore siano fortemente influenzate anche dalla 
qualità del sito web, ed in particolare dalla web atmosphere, un costrutto de-
rivato dal concetto tradizionale di atmosfera riferito al contesto fisico. La 
web atmosphere rappresenta l’insieme degli elementi del sito web la cui pre-
senza può influenzare in modo significativo l’esperienza di navigazione de-
gli utenti, orientandone le emozioni e il comportamento di acquisto. Ci si 
riferisce ad esempio al design ed agli aspetti grafici e cromatici del sito, ov-
vero alla presenza di componenti, oltre che funzionali, anche ludiche, di in-
trattenimento e di stimolo finalizzate, prima, al coinvolgimento fisico, cogni-
tivo ed emotivo dell’utente nei processi di co-creazione di valore e, poi, alla 
sua fidelizzazione. Lo studio di Cioppi e Savelli propone in primo luogo una 
mappa originale dei principali fattori da tenere in considerazione ai fini della 
progettazione di un sito web dei centri commerciali capace di qualificarne la 
web atmosphere e di creare piacevoli e positive occasioni di navigazione per 
gli utenti durante l’uso dei diversi canali di accesso (pc, tablet, smart phone). 
In secondo luogo, lo studio cerca di fornire una risposta preliminare ad un 
quesito strategico per i centri commerciali: che relazione esiste tra le carat-
teristiche della web atmosphere e il comportamento reale dei consumatori in 
termini di fidelizzazione ai punti vendita fisici? A questo proposito, gli Au-
tori espongono i risultati di indagini empiriche volte a comprendere sia le 
valutazioni dei consumatori in merito ai fattori qualificanti la web atmo-
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sphere dei siti e le connessioni con la fedeltà ai centri commerciali, sia in che 
misura i siti web dei centri commerciali italiani tengono conto e valorizzano 
gli aspetti della web atmosphere giudicati rilevanti dai consumatori. Emer-
gono indicazioni che, sebbene preliminari, possono risultare preziose per gli 
operatori dei centri commerciali italiani e, direi, anche per l'intero sistema di 
distribuzione fisica, chiamati ad innovare il tradizionale modello di business. 
Essi sono sollecitati alla formulazione di proposte di valore in cui la dimen-
sione fisica sia intimamente ibridata con la dimensione digitale, in modo che 
il sistema di offerta aziendale possa competere con la concorrenza digitale e, 
soprattutto, qualificarsi secondo prospettive di marketing guidate dall’expe-
rience logic, proponendo sia piacevoli ed accattivanti modalità di naviga-
zione dei siti, sia esperienze socializzanti e gratificanti di visita dei negozi 
fisici tali da favorire la fidelizzazione della clientela. Per quanto attiene più 
specificamente ai siti web, risulta che i centri commerciali italiani ne privi-
legiano la dimensione dei contenuti informativi, mentre dedicano ancora in-
sufficiente attenzione agli aspetti collegati alle dimensioni emozionali e so-
cializzanti, mettendo in luce importanti spazi di miglioramento. Occupandosi 
dei siti web dei centri commerciali, lo studio rimanda inevitabilmente anche 
al tema della multicanalità dei processi distributivi, alla ricerca di un delicato 
e non semplice bilanciamento tra vendite on line e vendite in store che stanno 
determinando in numerosi settori merceologici cambiamenti profondi del 
paesaggio distributivo e urbano mondiale, trasformando molti negozi tradi-
zionali in semplici punti di contatto volti a consolidare la brand experience 
e a gestire le relazioni con la clientela.  

Il contributo degli Autori è, dunque, duplice, sia teorico che manageriale: 
a livello teorico si cerca di applicare il tema del marketing guidato dalla lo-
gica esperienziale non solo ai luoghi fisici, ma anche al mondo digitale, de-
clinando la fruizione esperienziale dei consumatori sia nei negozi che nelle 
navigazioni dei siti web che, pertanto, devono prestare estrema attenzione 
alla web atmosphere; a livello manageriale, la ricerca è una prima bussola 
per far riflettere e orientare gli organi di governo dei centri commerciali ita-
liani verso nuovi modelli di business, capaci di integrare il mondo fisico e 
digitale per restare competitivi in un contesto concorrenziale rivoluzionato 
dall’avvento di grandi attori digitali di cui Amazon è certamente il più rap-
presentativo, ma non l’unico da temere. Inoltre, la focalizzazione dello studio 
sulle variabili ritenute dai consumatori più significative ai fini della web at-
mosphere fornisce preziose indicazioni ai manager ed agli addetti alla comu-
nicazione circa le modalità per ottimizzare processi di comunicazione inte-
grata ed interattiva nell’ottica del marketing esperienziale.  
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Il libro è scritto in modo chiaro e propone un efficace inquadramento delle 
tematiche connesse ai centri commerciali ed ai web atmospherics, avvalen-
dosi sia di un’ampia rassegna della letteratura che di indagini empiriche con-
dotte con appropriate e robuste metodiche di analisi. Per questo la sua lettura 
può risultare utile sia a manager che ricercatori e studenti interessati ad un 
argomento di estrema attualità che nei prossimi anni sarà certamente oggetto 
di ulteriori evoluzioni collegate a nuovi ed importanti fenomeni sociali, eco-
nomici, politici e tecnologici. È sufficiente riferirsi alla diffusione dell’eco-
nomia collaborativa, al possibile ritorno a forme protezionistiche del com-
mercio mondiale, al consolidarsi dell’internet delle cose, alla crescente at-
tenzione delle comunità alla sostenibilità ambientale, al persistere delle dise-
guaglianze di reddito della popolazione mondiale ed al progressivo invec-
chiamento della popolazione occidentale per un futuro della distribuzione e 
dei centri commerciali tutto da immaginare.  

 
 

Tonino Pencarelli 
Università degli Studi di Urbino Carlo Bo 

Dipartimento di Economia, Società, Politica 
Febbraio 2018 
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INTRODUZIONE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Il centro commerciale rappresenta, oggi, un canale di vendita molto dif-
fuso ed importante in tutti i principali paesi del mondo (Frasquet et al., 2001; 
El Sayed et al., 2003; Millan e Howard, 2007; Gilboa, 2009). 

Col passare degli anni, la crescita quantitativa del format si è accompa-
gnata ad una graduale trasformazione delle strutture che, da luoghi di vendita 
votati al risparmio e all’efficienza, sono divenute sempre più spesso spazi di 
svago ed intrattenimento, frequentati non solo per esigenze di acquisto ma 
anche per trascorrere parte del tempo libero ed alimentare le occasioni di 
incontro e socialità tra persone (De Nisco e Napolitano, 2006; Borghini e 
Zaghi, 2007; Gallucci e Poponessi, 2008).  

Questa evoluzione del format riflette importanti cambiamenti intervenuti 
nei comportamenti di consumo e di acquisto, crescentemente guidati da mo-
tivazioni edonistiche e ricreative, oltre che puramente funzionali (Hirschman 
e Holbrook, 1982). L’individuo postmoderno è, infatti, alla continua ricerca 
di situazioni d’acquisto in grado di generare un coinvolgimento emotivo e 
sensoriale. Da ciò deriva un diverso modo di concepire il centro commer-
ciale: non più come luogo di shopping ma come luogo di esperienza, ricco di 
strumenti ed idee progettate per attrarre ed intrattenere i consumatori (Ana-
stasia, 2000; Napolitano et al., 2003; De Nisco e Napolitano, 2006; Borghini 
e Zaghi, 2007; Gallucci e Poponessi, 2008). 

Data l’importanza della dimensione esperienziale quale elemento di dif-
ferenziazione ed attrazione del centro commerciale, il presupposto di questa 
ricerca si basa sulla considerazione che il sito web aziendale (alla stregua 
della più ampia strategia di comunicazione) dovrebbe essere progettato in 
maniera tale da comunicare adeguatamente questo tipo di contenuto. È ipo-
tizzabile, infatti, che gli stessi elementi del centro commerciale che procu-
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rano appeal e sono in grado di intrattenere il consumatore in-store debbano 
essere comunicati e trasferiti anche attraverso il sito web. 

A partire dagli anni Novanta sono stati sviluppati numerosi studi finalizzati 
a comprendere le dimensioni-chiave su cui puntare per progettare siti web ef-
ficaci, capaci di attirare e fidelizzare gli utenti (Nour e Fadlalla, 2000; Chen e 
Yen, 2004; Tan e Wei, 2006; Belanche et al., 2012). Molti di questi contributi 
si sono focalizzati sul concetto di website quality, arrivando a definirlo come 
un costrutto multidimensionale la cui interpretazione varia a seconda delle ca-
tegorie di prodotto e dei settori presi in considerazione (Aladwani e Plavia, 
2002; Kim e Stoel, 2004). Un indirizzo particolare si è sviluppato, dagli anni 
2000, attorno al tema della web atmosphere. Essa comprende molte variabili 
dell’ambiente virtuale considerate negli studi sulla website quality. La sua pe-
culiarità sta nel richiamo forte e diretto al concetto di shopping experience 
(Eroglu et al., 2003). La web atmosphere, infatti, deriva dalla nozione tradi-
zionale di atmosfera elaborata con riferimento al contesto fisico, che a sua 
volta prende spunto dal filone del consumo edonistico (Hirschman e Holbrook, 
1982) e rappresenta l’insieme degli elementi del sito web la cui progettazione 
può determinare effetti sugli utenti, sia in termini emozionali che comporta-
mentali (Dailey, 2004). La sua considerazione risulta, pertanto, interessante 
rispetto al contesto dei centri commerciali essendo particolarmente espressiva 
della componente esperienziale ed emotiva del format. 

Studi passati dimostrano l’esistenza di molteplici attributi classificabili 
nell’ambito della web atmosphere e rilevano la loro influenza su diverse di-
mensioni del comportamento di shopping. Alcune ricerche hanno indagato sin-
goli elementi, come il design di navigazione (Taylor e England, 2006), la mu-
sica (Kim e Lennon, 2012) o i colori del sito (Koo e Ju, 2010). Altre hanno 
assunto una prospettiva più generale dimostrando la capacità della web atmo-
sphere di influenzare la dimensione esperienziale della navigazione e, quindi, 
l’atteggiamento dell’utente nei confronti del sito e della proposta di valore 
dell’impresa (Eroglu et al., 2000). Cyr (2011), per esempio, individua l’esi-
stenza di una relazione positiva tra web atmosphere e livelli di fiducia; altri 
contributi hanno indagato l’influenza degli atmospherics sugli stati emotivi del 
consumatore (Koo e Ju, 2010), oppure sulla sfera comportamentale, indivi-
duando implicazioni interessanti in termini di intenzione di acquisto (Chen et 
al., 2010, Harris e Goode, 2010; Huang, 2012; Wu et al., 2013), intenzione di 
rivisitare il sito (Demangeot e Broderick, 2007; Rezaei et al., 2014) e online 
customer satisfaction (Roy Dholakia e Zhao, 2010; Rose et al., 2012).  

Nonostante questi risultati, il concetto di web atmosphere è ancora piut-
tosto indefinito. Il tentativo più interessante di proporre una concettualizza-
zione esaustiva è riconducibile a Gatautis e Vaiciukynaite (2013) che, sulla 
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scia di un precedente lavoro di Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2009), 
suggeriscono una tassonomia concettuale di web atmosphere basata su quat-
tro componenti fondamentali: (1) virtual layout and design; (2) virtual atmo-
spherics; (3) virtual theatrics e (4) virtual social presence. Tali componenti 
comprendono sia la dimensione funzionale che informativa e comunicativa 
del sito web. Il modello, tuttavia, è molto generico e non considera le pecu-
liarità dei contesti aziendali, come quello retail e, più in dettaglio, dei centri 
commerciali. In realtà, questo contesto presenta dinamiche (e comportamenti 
evolutivi) tali da rendere potenzialmente interessante lo studio di un modello 
specifico di web atmospherics basato su un’esplicitazione delle variabili 
quanto più precisa possibile, in quanto si rendono sempre necessarie nuove 
traiettorie di studio tese ad individuare approcci strategici e gestionali alli-
neati con le tendenze evolutive in atto. 

Il presente lavoro intende fornire un contributo in tal senso. La ricerca, 
infatti, ha per oggetto lo studio delle variabili della web atmosphere utilizza-
bili nella progettazione del sito web di un centro commerciale e vuole indi-
viduare quali di esse sono più rilevanti assumendo la prospettiva del poten-
ziale utente.  

Gli obiettivi sono diversi. Anzitutto, lo studio vuole individuare un mo-
dello di web atmospherics applicabile ai centri commerciali che possa sup-
portare la progettazione di strategie di comunicazione efficaci e coerenti con 
le peculiarità del format; nel definire questo modello, la ricerca indaga quali 
elementi della web atmosphere attraggono maggiormente i consumatori, in 
funzione del diverso atteggiamento che essi hanno nei confronti del centro 
commerciale. Come già accennato, gli studi esistenti evidenziano la criticità 
di molteplici fattori, rilevando il loro impatto sia sulla sfera cognitiva che 
comportamentale del consumatore. La maggior parte dei contributi si è foca-
lizzata sulle componenti relative alla dimensione fisica della web atmosphere 
(contenuto informativo, navigabilità, grafica e qualità delle immagini, ecc.) 
(Manganari et al., 2009), mentre minore attenzione è stata rivolta alla dimen-
sione sociale dell’atmosfera online, attinente gli aspetti comunicazionali ed 
interattivi del sito (Loiacono et al., 2007; Hausman e Siekpe, 2009). In realtà, 
queste variabili sono molto importanti nella progettazione di un sito web 
(Riegner, 2007; Fosdick, 2012) e, soprattutto, lo sono nel caso dei centri 
commerciali, considerati luoghi di incontro e socialità ancor più che di shop-
ping (Gallucci e Poponessi, 2008). La ricerca di un possibile modello di web 
atmospherics applicabile ai centri commerciali, pertanto, tiene conto di que-
sto aspetto ponendo particolare attenzione allo studio della dimensione so-
ciale/interattiva del sito web aziendale. 



16 

In secondo luogo, lo studio intende focalizzare l’attenzione sulla rela-
zione esistente tra web atmosphere e fedeltà del consumatore al punto ven-
dita fisico. Ciò per almeno due motivi. Da una parte, il concetto di store 
loyalty è sempre stato un argomento di grande interesse per le aziende com-
merciali (Martos-Partal e González-Benito, 2013) e diversi studi hanno indi-
viduato nell’atmosfera un antecedente importante in grado di giustificare la 
soddisfazione del cliente e la stessa fedeltà (Turley e Milliman, 2000; Kumar 
et al., 2013). Dall’altra parte, la relazione tra web atmosphere e fedeltà al 
punto vendita fisico rimanda ad una prospettiva di analisi multichannel che, 
col passare del tempo, è divenuta sempre più rilevante ed attuale (Verhoef et 
al., 2009). Il dibattito esistente, da questo punto di vista, suggerisce che l’uso 
di Internet, sia nelle fasi di ricerca che di acquisto, può influenzare il com-
portamento dei consumatori e il livello di store loyalty (Verhoef et al., 2009). 
Nei recenti contributi di Gerritsen e colleghi (2014) e Poncin e Mimoun 
(2014), in particolare, viene dimostrato proprio che l’atmosfera del sito web 
può avere un’influenza positiva sulla regolarità di frequenza al punto vendita. 
La prospettiva multichannel, in altri termini, invita a considerare la relazione 
web atmosphere/store loyalty sottolineando che la progettazione del sito web 
dovrebbe essere sempre fatta in modo tale da attrarre il consumatore anche 
al punto vendita fisico: se il sito contiene una sezione e-commerce, ciò è 
importante per evitare il problema della cannibalizzazione tra il canale of-
fline e quello online, che rispetto al primo è molto più comodo, rapido e fa-
cilmente accessibile dall’utente/consumatore; se il sito web è di sola comu-
nicazione, diviene comunque importante creare le condizioni affinché il con-
sumatore possa stabilire, già nella fase di navigazione del sito, un atteggia-
mento positivo verso il punto vendita fisico. 

Nell’analizzare il suddetto rapporto, la ricerca introduce una variabile 
molto spesso considerata nella letteratura sul consumer behaviour, riguar-
dante la motivazione di shopping, ossia l’atteggiamento del consumatore nei 
confronti dell’attività di acquisto ed analizza in che misura tale atteggia-
mento influenza la relazione tra web atmosphere e fedeltà al punto vendita. 
La considerazione di tali atteggiamenti è particolarmente interessante perché 
fornisce indicazioni utili ai retailers per orientare le proprie strategie e poli-
tiche di mercato e prevedere i comportamenti e le preferenze future dei con-
sumatori. 

Il terzo obiettivo della ricerca sposta l’attenzione sull’analisi dei siti web 
attualmente in uso nei centri commerciali al fine di comprendere come viene 
gestita effettivamente la web atmosphere, quali attributi sono più valorizzati, 
se e in che misura vengono sfruttate le potenzialità funzionali, comunicative 
e relazionali del sito web. Questo terzo obiettivo completa il progetto di 
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ricerca, arricchendo l’analisi delle strategie di comunicazione online appli-
cate nel comparto in esame e fornisce ulteriori implicazioni utili in termini 
di progettazione e gestione del sito web secondo una logica esperienziale. 

Il lavoro si struttura in due parti, articolate in diversi capitoli. 
La prima parte, introduce verso il concetto di web atmosphere dopo una 

rapida analisi delle caratteristiche che contraddistinguono il format preso a 
riferimento.  

Il Capitolo 1, in particolare, ripercorre l’evoluzione quantitativa e quali-
tativa del centro commerciale ed evidenzia il suo graduale passaggio da 
luogo di acquisto focalizzato sull’offerta di assortimenti ampi e convenienti, 
a spazio di intrattenimento e incontro dove l’individuo può recarsi per sod-
disfare bisogni eterogenei attinenti la sfera ricreativo/edonistica oltre che 
quella puramente funzionale del consumo. 

Sulla scia di questi cambiamenti, il secondo capitolo focalizza l’atten-
zione sul concetto di esperienza, una dimensione che tende ad assumere peso 
crescente nell’orientare le scelte del consumatore e, di conseguenza, sempre 
più ricercata nella proposta di valore delle imprese. Il capitolo esamina le 
diverse leve esperienziali utilizzabili nella gestione di un centro commerciale 
riconducendole a tre categorie: store atmosphere, servizi ricreativi (di tipo 
food e leisure) ed eventi speciali. Per ciascuna di queste, viene proposto un 
rapido excursus della letteratura esistente e si analizzano le opportunità ed i 
limiti collegati alla loro gestione, valutandone gli effetti sul comportamento 
del consumatore ed i relativi risvolti in termini di fedeltà. 

Il Capitolo 3 affronta il concetto di web atmosphere, discutendo i modelli 
concettuali di Manganari e colleghi (2009) e Gatautis e Vaiciukynaite (2013) 
che, ad oggi, risultano essere quelli più esaustivi e completi, elaborati sulla 
base di una sistematica revisione della letteratura precedentemente esistente. 
La parte più interessante del capitolo è sicuramente quella relativa alla formu-
lazione di un possibile framework teorico di web atmospherics proposto per la 
realtà dei centri commerciali. Le variabili in esso considerate integrano e mo-
dificano parzialmente il quadro di attributi proposto da Gatautis e Vaiciuky-
naite (2013), riprendendo i risultati di altre ricerche riferite al settore in esame. 

La seconda parte del volume assume un taglio più empirico, discutendo i 
risultati delle analisi svolte durante le diverse fasi della ricerca. 

Il Capitolo 4, dopo aver ripreso gli obiettivi dello studio e descritto le 
domande di ricerca, illustra nel dettaglio la metodologia di analisi e le rispet-
tive tecniche impiegate nelle due principali fasi dello studio: [1] l’analisi sul 
consumatore, tesa ad approfondire l’atteggiamento del consumatore verso la 
web atmosphere e la relazione esistente tra questa e la fedeltà al centro com-
merciale fisico; [2] l’analisi dei siti web dei centri commerciali italiani, fina-
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lizzata ad indagare le loro caratteristiche ed in che misura le diverse dimen-
sioni della web atmosphere sono effettivamente valorizzate. 

Il Capitolo 5 discute i risultati preliminari dell’analisi svolta sui consu-
matori, descrivendo il loro atteggiamento nei confronti sia del format che 
delle diverse dimensioni della web atmosphere. Nella seconda parte del ca-
pitolo, in particolare, il campione viene segmentato in modo da valutare l’im-
patto che differenti attributi e comportamenti degli individui possono avere 
sulla percezione delle varie dimensioni della web atmosphere. 

Il capitolo successivo (Capitolo 6) affronta la relazione tra web atmo-
sphere e fedeltà al centro commerciale. Il framework teorico di attributi viene 
testato con un’analisi fattoriale esplorativa e confermativa che portano a de-
finire un modello ridotto, ma nello stesso tempo più articolato, di web atmo-
spherics. Successivamente, l’impatto dei singoli attributi sulla fedeltà al 
punto vendita viene analizzato mediante un approccio di analisi strutturale, 
da cui scaturiscono interessanti considerazioni di conferma rispetto a quanto 
dimostrato in precedenti ricerche focalizzate sull’analisi di tale relazione. 

Il settimo ed ultimo capitolo applica lo studio all’analisi dei siti web dei 
centri commerciali e discute i risultati ottenuti mediante un procedimento di 
valutazione binaria del modello di web atmospherics statisticamente validato. 

Nel complesso, i risultati della ricerca rivelano una forte attenzione dei 
consumatori a tutte le variabili della web atmosphere e, soprattutto, un ap-
prezzamento particolare verso quegli attributi che rientrano nella c.d. dimen-
sione social. I consumatori, infatti, gradiscono molto la possibilità offerta dal 
sito web di metterli in contatto con il centro commerciale o altri utenti ad 
esso interessati e dichiarano di essere tendenzialmente molto attratti dagli 
elementi del sito web che favoriscono l’interattività e la condivisione dei 
contenuti. Questo atteggiamento, tuttavia, è fortemente condizionato dalle 
motivazioni di shopping che orientano il consumatore, di cui le imprese non 
posso non tenere conto se intendono progettare siti web allineati con le ef-
fettive esigenze del target. 

Il modello costruito per l’analisi della comunicazione dei siti web costi-
tuisce un ulteriore strumento di diagnosi aziendale da cui scaturiscono inte-
ressanti implicazioni operative. Esso, infatti, può essere utilizzato per misu-
rare le performance della comunicazione web dei centri commerciali in rela-
zione ai propri obiettivi ed ai propri specifici competitors, identificando in 
questo modo le aree che presentano criticità o, al contrario, che costituiscono 
punti di forza della strategia di comunicazione online. 
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