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Esigenze e aspettative delle famiglie italiane
 tra percezioni, consulenza e comunicazione
 Milano,
 Il mutuo casa, la banca e il cliente
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 Il mutuo casa, la banca e il clienteAnna Omarini, Andrea Montefusco, Alberta Di Giuli
 Milano, 15 Marzo 2007
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Copyright SDA Bocconi 2007
 Agenda
 Banche e mutui: dal prodotto al servizio al cliente
 (A. Omarini)
 Gli aspetti cognitivi della percezione dell’incertezza e del rischio
 (A. Montefusco)
 Un esperimento sulla comunicazione dell’incertezza e del rischioUna proposta di indicatori culturali sul mutuo casa
 (A. Di Giuli)
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Banche e mutui:
 dal prodotto al servizio al cliente
 Anna Omarini
 SDA Bocconi - Area Intermediazione Finanziaria e Assicurazioni
 Milano, 15 marzo 2007
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Copyright SDA Bocconi 2007
 Agenda
 Obiettivi, metodologia della ricerca e caratteristiche del campione.
 L’esperienza di mutuo nel vissuto del mercato.
 Il percorso decisionale e il processo di acquisto.
 Prime considerazioni di sintesi.
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 Obiettivi, metodologia della ricerca e caratteristiche del campione - 1
 Banca per la Casa e SDA Bocconi hanno condotto uno studio finalizzato a individuare i possibili spazi di innovazione nel mercato del mutuo in Italia.
 E’ stata realizzata una ricerca in collaborazione con GFK Eurisko che si è svolta in due fasi:
 1) Fase qualitativa (4 focus group): finalizzata a comprendere le attese del pubblico verso il mutuo – come prodotto e servizio – e la percezione del rischio della sottoscrizione.
 2) Fase quantitativa (405 interviste personali domiciliari): finalizzata a conoscere e misurare:
 - attitudini e timori collegati alla tipologia di prodotto, alla percezione di un futuro economico incerto e alle fonti di informazione;- i criteri di scelta e di giudizio;- l’interesse per i prodotti di completamento in merito
 alla loro capacità di facilitare l’accesso al mutuo.
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 Obiettivi, metodologia della ricerca e caratteristiche del campione - 2
 Caratteristiche universo di riferimento:
 - decisori finanziari - età compresa tra i 25 e i 54 anni
 Tale universo corrisponde a circa 11.3 milioni di nuclei familiari.
 Campione e interviste realizzate:
 - 125 interviste a decisori finanziari che hanno in corso un mutuo recente stipulato tra il 2003 e il 2005 (denominati MUTUO RECENTE)
 - 138 interviste a decisori finanziari che esprimono l’intenzione di stipulare un mutuo nei prossimi due anni (denominati MUTUO FUTURO)
 - 150 interviste realizzate presso il restante mondo dei decisori finanziari (ovvero, fra chi non ha un proposito di acquisto di una casa a breve e non ha mai sottoscritto un mutuo o lo ha sottoscritto prima del 2003)
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 Il profilo dei target d’interesse (1/2)
 Totale(n=405)
 Mutuo recente(n=1253%)
 Mutuo in futuro(n=1387%)
 TARGET:
 Mutuo recente (dal 2003) 3 100 -
 Mutuo futuro 7 - 100
 Mutuo in passato 23 - -
 Mai mutuo e non in futuro 77 - -
 AREA GEOGRAFICA:
 nord ovest 29 41 32
 nord est 19 23 16
 centro 20 18 21
 sud + isole 31 18 31
 AMPIEZZA CENTRI:
 fino a 100 mila a.b. 73 71 68
 oltre 100.000 a.b. 27 29 32
 Valori %
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 Il profilo dei target d’interesse (2/2)
 Totale(n=405)
 Mutuo recente(n=1253%)
 Mutuo in futuro(n=1387%)
 ETÀ:
 fino a 34 anni 23 41 39
 35-44 anni 41 39 36
 45-54 anni 36 20 25
 SESSO:
 maschi 85 86 83
 femmine 15 14 17
 TITOLO DI STUDIO:
 Laurea 12 18 14
 Media superiore 41 42 52
 Media inferiore/elementare 47 40 34
 PROFESSIONE:
 autonoma 32 37 39
 dipendente 60 59 57
 Posizioni non professionali 8 4 4
 Valori %
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 L’esperienza di mutuo nel vissuto del mercato - 1
 Il prodotto “mutuo” è riconosciuto oggi come un finanziamento necessario e, spesso, anche “intelligente”:- la lievitazione dei prezzi del mercato immobiliare rende
 ormai quasi impossibile un acquisto diretto, in contanti, delle case;
 - i costi degli affitti sono – soprattutto nelle città indagate – diventati a loro volta esorbitanti e, per di più, “non portano a nulla”, sono “soldi a perdere”.
 Il vissuto generale che accompagna il mutuo è fatto di luci e ombre, e mostra come il prodotto abbia due veri e propri “volti” che dialogano continuamente tra di loro:- un “lato oscuro” quello che parla di un impegno gravoso
 sia sul piano finanziario che su quello psicologico;- un “lato luminoso” quello che parla di realizzazione di un
 sogno e di sicurezza futura.
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 L’esperienza di mutuo nel vissuto del mercato - 2
 L’offerta viene nel complesso valutata positivamente, soprattutto a confronto di un passato non remoto:
 ─ negli ultimi anni ha espresso una notevole dinamicità il “boom” del mercato immobiliare ne ha determinato un forte sviluppo;
 ─ è più competitiva in termini di costi i tassi si sono ridotti e la concorrenza tra gli erogatori ha avuto a sua volta una ricaduta positiva in termini di prezzi;
 ─ è ricca e articolata da prodotto monolitico, il mutuo si è trasformato in una pluralità di prodotti (tasso fisso, tasso variabile, tasso misto, tasso flessibile, tasso protetto …);
 ─ è diventata meno rigida e meno standardizzata offre più opportunità di personalizzare le scelte e anche un po’ più di flessibilità (possibilità di rinegoziare alcune scelte, condizioni meno rigorose di una volta …).
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 L’esperienza di mutuo nel vissuto del mercato - 3
 Accanto a questi giudizi positivi, emergono tuttavia anche delle aree di debolezza. In particolare, si citano:
 ─ i costi, comunque elevati quando si procede a conteggiare il costo finale dell’operazione, si è consapevoli di pagare la casa molto più del suo valore;
 ─ la complessità dell’offerta ricchezza e articolazione rendono più difficile la scelta, aumentando fortemente l’ansia di sbagliare;
 ─ una non adeguata trasparenza una connotazione che deriva dal modo in cui l’offerta è comunicata (linguaggio tecnicistico, inaccessibile all’”uomo della strada”);
 ─ (alcuni) una certa ridondanza talvolta si ha la sensazione che ricchezza e diversificazione siano più apparenti che reali, siano soprattutto l’esito di una moltiplicazione dei provider (che in realtà propongono poi prodotti all’incirca uguali).
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 I sentiment verso la sottoscrizione del mutuo
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 VINCOLA PER UN LUNGO PERIODO
 CONDIZIONA ECONOMICAMENTE
 UNA NECESSITÀ
 ESISTE SEMPRE QUALCHE CLAUSOLA/SPESA CHE
 SFUGGECOSTA TROPPO
 UN’OPPORTUNITÀ
 ORIENTARSI NELL’OFFERTA È DIFFICILE
 DEBITO DA CUI LIBERARSI AL PIÙ PRESTO
 STIPULARE UN MUTUO E’ COMPLICATO
 I MUTUI OFFERTI SONO TUTTI UGUALI
 85
 79
 58
 58
 57
 54
 49
 43
 40
 26
 85
 66
 42
 42
 42
 66
 34
 32
 32
 18
 73
 72
 40
 40
 44
 56
 41
 25
 28
 12
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 58 27
 voto 8voto 7+8
 49 30
 34 24
 25 33
 2631
 2727
 2326
 20
 20
 23
 20
 1511
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 Il percorso decisionale e il processo di acquisto
 Il percorso ricostruito e, nel caso dei prospect, in parte prefigurato
 risulta omogeneo
 Nascita del bisogno
 “Acculturazione” autodidatta = raccolta di prime informazioni
 Contatto con le società erogatrici = raccolta di proposte
 Confronto tra proposte ed erogatori
 Scelta finale Scelta finale
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 La propensione verso il mutuo e la sua conoscenza
 6
 61
 5
 41
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 CON LE PROPRIE RISORSE E CON IL MUTUO
 47
 TUTTA CON IL MUTUO 27
 SOLO CON LE PROPRIE RISORSE
 25
 SE DOVESSE ACQUISTARE UNA CASA, LA PAGHEREBBE
 50
 40
 7
 68
 31
 1
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 NON INDICA 1 3 -
 74 90 99
 MOLTO 3
 ABBASTANZA 23
 POCO 52 31 47
 PER NIENTE 22 2 7
 26 67 46
 33 5474
 AFFERMA DI CONOSCERE IL PRODOTTO MUTUO
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 Le fonti di informazione
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 SPORTELLO BANCARIO
 AMICI/PARENTI/CONOSCENTI
 IMMOBILIARE/COSTRUTTORE/PROPRIETARIO
 INTERNET
 STAMPA SPECIALIZZATA
 PUBBLICITÀ
 CONSULENTE
 TRASMISSIONI TELEVISIVE/RADIOFONICHE
 90
 24
 19
 14
 9
 4
 4
 2
 92
 22
 13
 19
 8
 1
 1
 2
 92
 31
 20
 19
 9
 8
 1
 4
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 STAMPA GENERALISTA 1 1 2
 REGIONE 1 - 1...
 IMMAGINANDO DI DOVER SOTTOSCRIVERE UN MUTUO
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 Gli influenzatori
 Valore %
 Base: mutuo recente (n=125)
 NESSUN CONSIGLIO 20
 HA RICEVUTO DA: 77
 BANCA / SPORTELLISTA
 59
 PARENTI / AMICI / CONOSCENTI
 18
 COMMERCIALISTA / NOTAIO
 8
 PROMOTORE/ BROKER 7
 AGENTE IMMOBILIARE
 5
 ALTRO 1
 NON INDICA 3NON INDICA
 PROMOTORE/ BROKER
 IMMOBILIARE/ COSTRUTTORE
 INTERNET
 ALTRO
 SPORTELLO/ FILIALE
 81
 9
 6
 2
 1
 1
 DA CHI HA RICEVUTO CONSIGLIODA CHI HA RICEVUTO CONSIGLIO
 PRESSO CHI HA SOTTOSCRITTOPRESSO CHI HA SOTTOSCRITTO
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 Le alternative e i driver di “vantaggiosità” di un mutuo
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)MUTUO
 RECENTEMUTUOFUTURO
 ...
 TASSO D’INTERESSE 838585
 IMPORTO DELLA RATA 595752
 RAPPORTO TRA RATA E DURATA
 272330
 GARANZIE RICHIESTE 182021
 22DIFFERENZA TRA RESTITUITO E RICEVUTO
 2118
 AMMONTARE DELLE PENALI 112314
 ASSISTENZA DI PERSONALE COMPETENTE
 171514
 PASSAPAROLA 1078
 CONSIGLIO DELL’IMMOBILIARE 745
 40DURATA 4134
 21FLESSIBILITÀ, CONDIZIONI ADEGUABILI ALLE ESIGENZE 2423
 15CAPITALE FINANZIATO 1718
 COSTI AGGIUNTIVI 181417
 14SEMPLICIT DELL’ITER DI SOTTOSCRIZIONE
 1714
 6ESPERIENZA PREGRESSA 710
 5SPECIALIZZAZIONE NEI MUTUI 55
 4VICINANZA/COMODITÀ 31

Page 19
                        

Copyright SDA Bocconi 2007
 L’attività di shopping e la sottoscrizione
 Mutuo recente125 interviste
 Non ha fatto confronto45%
 Ha fatto confronti (shopping)
 55%
 Finanziaria25%
 Banca principale25%
 Bancaspecializzata
 25%
 Generalistadi cui è cliente
 25%
 Generalistadi cui NON è cliente
 25%
 ED HA ACQUISTATOPRESSO...
 IN MEDIA SONO STATI EFFETTUATI
 CONFRONTI CON ALTRI 2 PLAYERS (MEDIA CONFONTI
 1.8)
 Banca principale
 17%
 Generalistadi cui è cliente
 0%
 Generalistadi cui NON è cliente
 54%
 BancaSpecializzata
 19%
 Finanziaria0%
 Finanziaria15%
 Bancaspecializzata
 31%
 Banca principale61%
 Banca generalistadi cui NON è cliente
 67%
 Banca generalistadi cui è cliente
 19%
 E HA ACQUISTATO IL MUTUO CON QUESTA STESSA TIPOLOGIA DI BANCA ... :
 =100 =100 =100 =100 =100
 Banca principale28%
 Generalistadi cui NON è cliente
 81%
 BancaSpecializzata
 61%
 TASSO DI SUCCESSO
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 Prime considerazioni di sintesi - 1
 Si confermano le dimensioni razionali ed emotive nella scelta del mutuo e restano materia complessa e “oscura” per i più.
 Emerge che, pur se c’è coscienza che il mutuo è un impegno che vincola per un lungo periodo, condizionando economicamente, soprattutto nell’esperienza di chi lo ha stipulato di recente, la relazione al di là di tutti gli aspetti connessi all’onere economico e psicologico (necessità, costi, clausole che sfuggono, difficoltà di stipula...) mostra la prevalenza del concetto di mutuo come opportunità.
 Fra chi pensa di sottoscrivere un mutuo in futuro appare più radicata l’idea di una differenziazione dell’offerta.
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 Prime considerazioni di sintesi - 2
 I principali timori sono:─ eventuale crescita del caro vita e/o dei tassi d’interesse;─ la possibilità che si presentino in futuro delle spese non
 preventivabili.
 La maggior parte dei sottoscrittori ha scelto di affidarsi a una banca con cui era già in corso una relazione, ma oltre un terzo del target ha sperimentato realtà nuove (banche tradizionali di cui non era cliente, specializzate e società finanziarie) grazie a intensa comunicazione.
 I livelli di soddisfazione verso il player finanziario, sono elevati in assoluto e a maggior ragione, se paragonati ai dati medi di soddisfazione per il mercato bancario in generale: sono complessivamente pienamente soddisfatti del proprio fornitore di mutuo quasi 2 intervistati su 3. La soddisfazione è guidata principalmente da elementi di servizio, caratteristiche di prodotto e da player che godono di un’immagine caratterizzata da trasparenza, efficienza e dinamicità.
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Gli aspetti cognitivi della percezione
 dell’incertezza e del rischio
 Andrea Montefusco
 SDA Bocconi - Area Organizzazione & Personale
 Milano, 15 marzo 2007
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 I timori dopo la possibile sottoscrizione di unmutuo
 34
 28
 “Con quale probabilità pensa che possa verificarsi ...?”
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 100%-61%
 100%-41%
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 CRESCITA DEL CAROVITA 69 6315 29 72n.i.=6
 CRESCITA TASSI DI INTERESSE 61 6520 7218n.i.=3
 100%-81%
 34 4412 15n.i.=7
 4518
 58 458 16n.i.=11
 5632
 36 325 31n.i.=16
 11 15
 PERDITA DEL LAVORO 39 321567n.i.=15
 9 3511
 PRODOTTO NON ADATTO A SÈ 33 324n.i.=9
 9 3724
 100%-41%
 PROBA-BILITA’ MEDIA
 56.0
 54.2
 47.1
 41.4
 35.5
 41.4
 36.7
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 I sentiment verso la sottoscrizione del mutuo
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 VINCOLA PER UN LUNGO PERIODO
 CONDIZIONA ECONOMICAMENTE
 UNA NECESSITÀ
 ESISTE SEMPRE QUALCHE CLAUSOLA/SPESA CHE
 SFUGGECOSTA TROPPO
 UN’OPPORTUNITÀ
 ORIENTARSI NELL’OFFERTA È DIFFICILE
 DEBITO DA CUI LIBERARSI AL PIÙ PRESTO
 STIPULARE UN MUTUO E’ COMPLICATO
 I MUTUI OFFERTI SONO TUTTI UGUALI
 85
 79
 58
 58
 57
 54
 49
 43
 40
 26
 85
 66
 42
 42
 42
 66
 34
 32
 32
 18
 73
 72
 40
 40
 44
 56
 41
 25
 28
 12
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 58 27
 voto 8voto 7+8
 49 30
 34 24
 25 33
 2631
 2727
 2326
 20
 20
 23
 20
 1511
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 La conoscenza del prodotto
 6
 61
 5
 41
 Valore %
 Base: totale campione (n=405)
 MUTUORECENTE
 MUTUOFUTURO
 MOLTO 3
 ABBASTANZA 23
 POCO 52 31 47
 PER NIENTE 22 2 7
 26 67 46
 33 5474
 AFFERMA DI CONOSCERE IL PRODOTTO MUTUO
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 Marketing e percezione: un legame stretto
 Il servizio è un prodotto soggetto a interpretazioni e negoziazioni non solo economiche, ma anche di significato.
 Tale aspetto assume particolare rilevanza per tutti quei servizi che generano un elevato coinvolgimento emotivo nella clientela, come è il mutuo per la casa.
 Ci sembra allora importante introdurre gli aspetti cognitivi e la percezione all’interno del processo di vendita del mutuo per la casa, non solo per comprendere meglio alcuni elementi spesso trascurati, ma anche per fornire indicazioni normative a supporto della vendita di tale prodotto.
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 Agenda
 Incertezza, modelli interpretativi e distorsioni cognitive: una sperimentazione operativa.
 L’ansia e gli effetti sociali.
 Il paradosso del mutuo.
 Conclusioni normative.
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 Una sperimentazione operativa - 1
 Osservate la figura 1 per 10 secondi:
 Figura 1
 Cosa rappresenta?
 Quanti sono i pallini neri?
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 Una sperimentazione operativa - 1
 Adesso osservate la figura 2 per 10 secondi:
 Figura 2
 Cosa rappresenta?
 Quanti sono i pallini neri?
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 Una sperimentazione operativa - 1
 Figura 1 Figura 2
 Perché l’interpretazione intuitiva delle due figure è differente?
 La figura 2 ricorda subito la “faccia numero cinque” di un dado: convenzione culturale;
 La figura 1 induce a contare due volte il pallino in basso a sinistra.
 Fallacia delle rappresentazioni visuali.
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 Una sperimentazione operativa - 2
 Cosa rappresentano i segni grafici qui di seguito riportati?
 16
 10000
 10
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 Una sperimentazione operativa - 2
 Rappresentano tutti la stessa cosa: il numero sedici!
 Base 10
 Base 2
 Base 16
 Simboli e codifiche: esperienza, contesto, significato.
 16
 10000
 10
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 Una sperimentazione operativa - 3
 Un conoscente, parlando di Paolo, afferma:
 “… è molto timido e introverso, poco socievole, gentile e pronto ad aiutare, ma con scarso interesse nella gente o nel mondo”.
 Secondo voi, qual è la professione che Paolo svolge?
 1. Agricoltore
 2. Venditore
 3. Pilota di aeroplano
 4. Bibliotecario
 5. Psicologo
 Perché?
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 Una sperimentazione operativa - 3
 Le informazioni disponibili non sono sufficienti per rispondere alla domanda. Messo di fronte a questo problema, uno statistico adotterebbe il seguente processo:
 1. recupero delle percentuali relative a quanto viene praticato ognuno dei mestieri nell’area geografica a cui appartiene Paolo;
 2. adozione, come risposta, di quello più praticato.
 Nella maggior parte dei territori, rispetto alle professioni proposte, la più frequente è quella dell’agricoltore: ne risulta che a priori Paolo è un agricoltore.
 Le persone, nella cultura occidentale, tendono invece a rispondere che Paolo è un bibliotecario:
 effetto degli stereotipi; insensibilità alla probabilità a priori.
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 Una sperimentazione operativa - 4
 Una città è servita da due ospedali. In quello più grande nascono circa 45 bambini al giorno, in quello più piccolo circa 15.
 Come è noto, in generale la percentuale di maschi nati è del 50%, anche se essa varia di giorno in giorno: a volte nascono più femmine, a volte più maschi.
 Durante un periodo di 1 anno, ogni ospedale ha registrato i giorni in cui più del 60% dei nati sono stati maschi.
 In quale ospedale si sono avuti il maggior numero di tali giorni?
 Nel più grande
 Nel più piccolo
 Uguale in entrambi
 Perché?
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 Una sperimentazione operativa - 4
 Anche in questo caso, lo statistico non avrà dubbi a rispondere alla domanda:
 “L’ospedale in cui si sono avuti più giorni nei quali oltre il 60% dei neonati era maschio è quello in cui nascono meno bambini, cioè l’ospedale più piccolo.”.
 Ma di nuovo, numerosi esperimenti hanno dimostrato che le risposte fornite generalmente sono differenti:
 insensibilità alla dimensione del campione.
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 Una sperimentazione operativa - 5
 Un istruttore di volo nota che dopo un atterraggio eccezionale, per il quale il pilota ha ricevuto un complimento, segue di norma un atterraggio mediocre; viceversa, dopo aver ricevuto un rimprovero per un cattivo atterraggio il pilota effettuerà una buona performance.
 L’istruttore decide che i rimproveri sono propedeutici al raggiungimento di buoni risultati. Da quel momento trova sempre qualche cosa da rimproverare all’allievo…
 Il ragionamento dell’istruttore è corretto?
 Perché?
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 Una sperimentazione operativa - 5
 Uno statistico, al posto dell’istruttore di volo, avrebbe ragionato utilizzando la probabilità:
 poiché le prestazioni eccezionali sono, per loro stessa definizione, più rare, è probabile che dopo un atterraggio eccezionale ne segua uno medio.
 Questa distorsione è detta della falsa correlazione.
 Essa è dovuta al naturale tentativo di costruzione di un eurisma che permetta di prevedere gli effetti delle nostre azioni sul mondo esterno. Tale distorsione ci porta ad immaginare una relazione causale tra eventi che, di fatto, non sono collegati così fortemente come un’osservazione superficiale potrebbe far credere.
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 Una sperimentazione operativa - 6
 A New York in un anno sono di più i deceduti:
 Per omicidio?
 Per enfisema polmonare?
 Quali sono le motivazioni della scelta?
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 Una sperimentazione operativa - 6
 In realtà, sono più numerose le morti per enfisema.
 Sui quotidiani, però, il rapporto tra le notizie di morte per enfisema polmonare e quelle di morte per omicidio è di 1 a 100.
 Distorsione da disponibilità delle informazioni.
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 Una sperimentazione operativa - 7
 Mario racconta a Giovanna:
 “Ieri mi è caduto un vaso di fiori in testa. Era stato posto in bilico su un davanzale. Quindi oggi non può più succedermi niente: non sarò mica così sfortunato!”
 Ha ragione Mario?
 Perché?
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 Una sperimentazione operativa - 7
 Mario si sbaglia:
 immagina un condizionamento tra eventi che invece sono statisticamente indipendenti.
 Il fatto che Mario sia stato colpito dal vaso di fiori nulla cambia nella probabilità che un’altra persona abbia posizionato un altro vaso in modo instabile.
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 Una sperimentazione operativa - 8
 In Danimarca la percentuale di donne manager è del 30%.
 La percentuale di donne manager in Svezia è maggiore o minore del 30%?
 Rispondete indicando la percentuale e illustrando il ragionamento da voi effettuato.
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 Una sperimentazione operativa - 8
 In genere, la risposta fornita propone un valore vicino al 30%.
 Come mai?
 Per un noto effetto chiamato ancoraggio: in qualche modo il dato iniziale condiziona la nostra stima.
 Certamente esistono riflessioni sulla relazione (condizionamento) tra Danimarca e Svezia, come anche una certa “fiducia” in chi fa la domanda, che contribuiscono a costruire un frame di rinforzo alla “trappola”. Ma il fenomeno principale è stato ampiamente sperimentato dalle scienze cognitive e accade con frequenza.
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 L’ansia e gli effetti sociali
 Nel nostro discorso, abbiamo per ora trascurato due fattori, che invece sono di grande importanza:
 le ansie;
 gli effetti sociali.
 Sebbene l’ansia sia un fenomeno percepito individualmente, infatti, da un lato di fatto il gruppo sociale può fornire un frame che la favorisce, mentre da un altro esso è anche uno dei principali strumenti che ne permettono il contenimento.
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 L’ansia legata al mutuo è generata dal fatto che “il mutuo è un paradosso”, intendendo per paradosso qualcosa che “riduce all’assurdo le premesse su cui si basa”.
 Analizziamo in quest’ottica la decisione di un consumatore di contrarre un mutuo:
 Ansia Riduzione dell’ansia
 Il consumatore desidera diminuire le ansie relative al suo futuro.
 Poiché non dispone della liquidità necessaria, compie tale operazione attraverso l’acquisto di un mutuo ansia generata rischio del mutuo.
 Socialmente, quest’ansia è rinforzata dalla visione che i consumatori hanno del credito.
 Socialmente, è spinto a fare questo acquistando una casa.
 Allo stesso tempo, l’ansia è contenuta da una serie di esempi di esito positivo con cui le persone sono a contatto.
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 Il mutuo è un paradosso?
 In realtà, da un punto di vista prettamente economico, il rischio reale è relativamente limitato.
 Noi però non ci vogliamo occupare di “ciò che è reale”, ma di come questa “realtà” viene percepita dal consumatore.
 Perciò ci siamo dilungati sugli effetti delle distorsioni cognitive sulla percezione.
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 Il modello
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 Conclusioni normative
 Il paradosso del mutuo va risolto non con la negazione, ma accompagnando il cliente in un percorso di apprendimento.
 Per comunicare efficacemente l’incertezza e il rischio di un prodotto occorre costruire un quadro di comunicazione condiviso tra banca (venditore) e cliente. Questo significa adottare un linguaggio comune e una simbolizzazione adeguata sia a trasmettere significati per caratterizzare il prodotto, quali gli elementi tecnici come i tassi, sia ad ascoltare gli elementi percettivi, quali la sensazione di rischio, che il cliente restituisce.

Page 50
                        

Copyright SDA Bocconi 2007
 Conclusioni normative
 Per costruire un quadro di riferimento condiviso e intraprendere il successivo percorso di apprendimento assieme al cliente, occorre partire dalla costruzione cooperativa con lo stesso di alcuni artefatti che, sfruttando l’oggettività di elementi tecnici, permettano di identificare un terreno operativo comune tra la banca e il cliente.
 La comunicazione, e di conseguenza gli artefatti comunicativi, dovranno essere costruiti secondo il processo di apprendimento per obiettivi che si sviluppa in quattro fasi:
 1. identificazione di un obiettivo;2. costruzione di una domanda;3. costruzione di una risposta;4. sperimentazione e consolidamento.
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 H.O.M.E.: frontespizio e prima pagina
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Un esperimento sulla comunicazione
 dell’incertezza e del rischio
 Una proposta di indicatori culturali sul mutuo casa
 Alberta Di Giuli
 SDA Bocconi - Area Intermediazione Finanziaria e Assicurazioni
 Milano, 15 marzo 2007
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 La proposizione da sperimentare
 Se, nella comunicazione con un generico cliente che acquista un prodotto con incertezza (in particolare un mutuo ipotecario per l’acquisto della casa), vengono applicate le seguenti regole:
 1) costruzione di un quadro di riferimento condiviso tra Banca (venditore) e cliente;
 2) costruzione di artefatti comunicativi su cui basare il quadro di riferimento e il processo di apprendimento;
 3) applicazione una logica di processo di apprendimento basata su una comunicazione e su artefatti comunicativi che dovranno essere costruiti secondo il processo di apprendimento per obiettivi;
 allora (proposizione):
 il processo comunicativo modifica le percezioni che il consumatore ha del rischio, spostando l’atteggiamento con cui esso valuta tipologie di prodotto e prodotti e servizi accessori.
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 Al fine di testare l’ipotesi si è ricorso ad un esperimento
 Caratteristiche principali del nostro esperimento:
 1) Modello: rivisitazione del modello di Dowling a Staelin (1994) alla luce delle fasi decisionali proposte dal Vannoni (2001).
 2) Popolazione: clienti che hanno stipulato un mutuo di recente o che intendono stipularlo in futuro.
 3) Campione: 250 individui, di cui 125 hanno stipulato il mutuo di recente e 124 intendono stipularlo in futuro.
 4) Artefatto comunicativo: attestato H.O.M.E.
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 Il flusso sperimentale
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 La fase centrale: prima di H.O.M.E.
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 La fase centrale: dopo H.O.M.E.
 22,4%
 24,0%
 23,2%
 16,0%
 11,2%
 3,2%
 14,5%
 19,4%
 27,4%
 16,9%
 20,2%
 1,6%
 9,6%
 20,8%
 26,4%
 29,6%
 11,2%
 2,4%
 19,4%
 23,4%
 28,2%
 16,9%
 12,1%0,0%
 12,8%
 8,0%
 37,6%
 22,4%
 17,6%
 1,6%
 14,5%
 16,1%
 26,6%
 29,8%
 12,9%
 0,1%
 17,6%
 25,6%
 31,2%
 18,4%
 4,0%3,2%
 24,2%
 20,2%
 35,5%
 14,5%
 4,0%1,6%
 0%
 10%
 20%
 30%
 40%
 50%
 60%
 70%
 80%
 90%
 100%
 TassoFisso(MR)
 TassoFisso (MF)
 TassoVariabile
 (MR)
 TassoVariabile
 (MF)
 Tassocon Tetto
 (MR)
 Tassocon Tetto
 (MF)
 TassoMisto(MR)
 TassoMisto(MF)
 Con quale % si orienterebbe verso...
 Classe 1 Classe 2 Classe 3 Classe 4 Classe 5 NI

Page 59
                        

Copyright SDA Bocconi 2007
 Analisi dei timori: prima di H.O.M.E.
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 Analisi dei timori: dopo H.O.M.E.
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 Risultati dell’esperimento
 Utilizzando come artefatto comunicativo l’attestato HOME, il campione di popolazione a cui esso viene somministrato modifica in modo significativo la sua percezione del rischio del mutuo.
 Ciò è rilevabile attraverso lo spostamento delle medie di alcune variabili chiave.
 Le modifiche delle variabili sono riconducibili a bias euristici e decisionali studiate dalla letteratura scientifica.
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 Perché un indicatore?
 Esiste un punto di partenza culturale e sociale da cui i clienti traggono alcune delle percezioni sul mutuo.
 Sorge la necessità di un indicatore, che misuri questa sensazione culturale sul mutuo casa.
 Inoltre è fondamentale costruire un indicatore relativo ai timori che il mutuo suscita.
 Scopo ultimo è fornire l’aggancio per la progettazione della comunicazione del rischio.
 Il calcolo dell’indicatore avviene attraverso la misurazione dei tre elementi in cui si articola (assunti di base, valori, artefatti).
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 L’IPR: un indicatore di rischio percepito
 L’IPR per i clienti che hanno stipulato un mutuo di recente:
 Indicatore Normalizzato Grafico
 IPR = 0,590

Page 64
                        

Copyright SDA Bocconi 2007
 L’IPT: un indicatore di percezione dei timori
 L’IPT per i clienti che hanno stipulato un mutuo di recente:
 Indicatore Normalizzato Grafico
 IPT = 0,407
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 In conclusione
 Abbiamo:
 testato le nostre ipotesi (accettate);
 analizzato empiricamente la percezione del rischio e i timori dei clienti (passati e futuri);
 costruito indici per quantificare il rischio percepito e i timori in modo da monitorarne le variazioni dovute ad artefatti comunicativi (come HOME) o al passare del tempo.
 In futuro dovremo:
 comprendere ancora più a fondo le matrici del rischio percepito e dei timori;
 monitorare la variazione degli indici che li misurano.
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Esigenze e aspettative delle famiglie italiane
 tra percezioni, consulenza e comunicazione
 Milano, 15 marzo 2007
 Il mutuo casa, la banca e il cliente
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