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Perché porre l’attenzione sull’ambiente di 
servizio?

1) Per influenzare l’esperienza dei clienti e i loro 
comportamenti.

2) Per supportare l'immagine e il posizionamento del 
prodotto, e la differenziazione dall’offerta dei 
concorrenti.

3) Perché è parte integrante della proposta di valore.

4) Per facilitare l’interazione tra fornitore e consumatore 
e migliorare la produttività. 
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Ambiente come mezzo per influenzare l’esperienza 
dei clienti e i loro comportamenti

• Mezzo per creare il messaggio:
 segnali simbolici per comunicare la natura 

distintiva e la qualità dell'esperienza di 
servizio

• Mezzo per suscitare attenzione: 
 distinguere il proprio Servicescape dalla 

concorrenza e attrarre clienti appartenenti 
ai segmenti target

• Mezzo per creare effetto: 
 usare colori, texture, suoni, profumi e 

design degli spazi per migliorare l'esperienza 
di servizio
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Supportare immagine, posizionamento e differenziazione 

Four Seasons Hotel, New YorkOrbit Hotel and Hostel, Los Angeles
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Parte della value proposition

• L'ambiente fisico aiuta a suscitare sentimenti e reazioni 
appropriate nei clienti e nei dipendenti. 

• Il Servicescape costituisce una parte fondamentale della 
proposta di valore. 

Venetian Resort Hotel Casino,

Las Vegas, USA
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Facilitare l’interazione tra fornitore e consumatore e 
migliorare la produttività

Shouldice Hospital: esempio di 
come le componenti 
dell’ambiente fisico sono 
progettate per facilitare un 
recupero post-operazione rapido 
ed efficace
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Comprendere la risposta dei consumatori: il Mehrabian-Russell 
Stimulus-Response Model 

I sentimenti sono un elemento chiave delle risposte dei clienti agli ambienti di servizio
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Russell Model of Affect
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I driver delle emozioni

 Le emozioni sono causate da 

percezioni e processi cognitivi con  

gradi diversi di complessità.

 Determinano come le persone si 

sentono in un contesto di servizio.

 Se vengono attivati ​​livelli più elevati di 

processi cognitivi, l'interpretazione di 

questo processo determina i sentimenti 

delle persone.

 Più un processo cognitivo diventa 

complesso, più potente è il suo 

potenziale impatto sulle emozioni.

Le conseguenze sui 

comportamenti

 Gli ambienti piacevoli avvicinano 

mentre quelli spiacevoli allontanano. 

 L'eccitazione amplifica l'effetto di base 

del piacere sul comportamento.

 Se l'ambiente è piacevole, l'aumento 

dell'eccitazione può generare una 

risposta positiva più forte del 

consumatore.

 Se l'ambiente è spiacevole, l'aumento 

del livello di eccitazione sposterà i 

clienti nella zona del «distress»
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Il modello Servicescape
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Il modello Servicescape
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Le dimensioni dell’ambiente

1. Condizioni ambientali > Caratteristiche dell'ambiente relative 
ai nostri cinque sensi

2. Disposizione spaziale e funzionalità >  

 Disposizione spaziale: planimetria; dimensioni e forma degli 
arredi

 Funzionalità: capacità di quegli elementi di facilitare le 
prestazioni

3. Segnali, simboli e artefatti > Segnali espliciti o impliciti per 
aiutare i consumatori a trovare la strada
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Condizioni ambientali
Sono percepite sia separatamente che 
olisticamente e includono:
• Schemi di illuminazione e colori
• Percezioni di dimensioni e forme
• Suoni come rumore e musica
• Temperatura
• Odore

 Le caratteristiche strutturali della musica, come ritmo, volume e 
armonia, sono percepite in modo olistico

 La musica con un ritmo veloce e ad alto volume aumenta i livelli 
di eccitazione

 Le persone tendono ad adattare il loro ritmo, volontariamente o 
involontariamente, per adattarsi al tempo della musica

 Una selezione attenta della musica può scoraggiare il tipo 
sbagliato di clienti

 Un odore ambientale è un odore che 
pervade un ambiente: può essere percepito 
o meno coscientemente dai clienti

 Non è correlato a nessun prodotto in 
particolare

 I profumi hanno caratteristiche distinte e 
possono essere utilizzati per sollecitare 
risposte emotive, fisiologiche e 
comportamentali

 Le persone sono generalmente attratte da ambienti con 
colori caldi

 I colori caldi incoraggiano un rapido processo decisionale e 
sono adatti per decisioni a basso coinvolgimento o acquisti 
impulsivi; i colori freddi sono preferiti per decisioni ad alto 
coinvolgimento
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Segnaletica, simboli e 
artefatti 
• Comunicano l'immagine dell'azienda 

e aiutano i clienti a orientarsi. 

• La sfida è guidare il cliente 
attraverso il processo di servizio.

• Segnali poco chiari possono causare 
ansia e incertezza su come 
procedere e ottenere il servizio 
desiderato.
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Principi per la progettazione del Servicescape

• Nessuna dimensione può essere ottimizzata in modo isolato, 
perché tutte sono collegate tra loro.

• Osservazione attenta del comportamento e delle risposte dei 
clienti.

• Feedback e idee da parte del personale in prima linea e dei clienti.

• Gli esperimenti sul campo possono essere utilizzati per manipolare 
dimensioni specifiche in un ambiente e gli effetti osservati.

• Blueprinting o mappatura del servizio: può includere anche 
elementi fisici dell’ambiente.
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Grazie per l’attenzione!


