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Modello del 
diamante di 

Porter

Le fonti d’innovazione del prodotto

Fonte: Verganti, R.. (2009), Design-Driven Innovation: Cambiare le regole della 
competizione innovando radicalmente il significato dei prodotti e dei servizi, Etas.
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La matrice del prodotto
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Modello del 
diamante di 

Porter

Il valore del prodotto

Fonte: Adattato da Boztepe (2003)

“[…] low cost and quality are becaming a common equity for al enterprises […]. In this context, creating superior 
value for customers is the next source of sustainable competitive advance.” (Boztepe, 2003)

Differenti prospettive del valore possono convivere.

INTRINSECA 
(prodotto come fine)

ESTRINSECA
(prodotto come mezzo)

SELF ORIENTED 
(individuale)

OTHER ORIENTED
(sociale)

ATTIVO
(utente agisce sul prodotto)

REATTIVO
(prodotto agisce sull’utente)

DIMENSIONE
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La matrice del prodotto
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Il valore del prodotto

Fonte: Adattato da Sheth, Newman e Gross (1991)

Comportamento del consumatore nella scelta

VALORE 
FUNZIONALE

VALORE
CONDIZIONALE

VALORE 
SOCIALE

VALORE 
EMOZIONALE

VALORE 
EPISTEMICO
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Il piacere dato dal prodotto

Fonte: Adattato da Jordan (2000)

“Pleasure with products: the emotional, hedonic and pratical benefits associated with 
products” (Jordan, 2000)

BENEFICI

EMOZIONALI
Come il prodotto influisce sugli stati 
d’animo

PRATICI
Raggiungimento dello scopo per cui il 
prodotto è utilizzato

EDONISTICI
Piaceri sensoriali ed estetici associati al 
prodotto
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Il piacere dato dal prodotto

Fonte: Adattato da Jordan (2000), Tiger (1992)

PIACERE

PSICOLOGICO
• Cognitivo (facile da usare)

• Emozionale (derivante dall’uso: noia, frustrazione)

FISICO
(tatto, gusto, olfatto)

SOCIALE
(status sociale, immagine, agio, 

disagio)

IDEOLOGICO
Valori dell’utente 

(inclinazioni, valori morali, aspirazioni personali)
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Le tre tipologie di design
VISCERALE 
Apparenza (pre-coscienza, prima impressione)

Impatto emozionale 
immediato

Caratteristiche 
fisiche

Aspetto

Sensazioni

Suono

Adesso

RIFLESSIVO 
(coscienza, sentimenti, emozioni, raziocinio)

COMPORTAMENTALE 
Piacere ed efficacia di utilizzo

Immagine di sé
Soddisfazione personale 
Ricordi 

Significato, messaggio, cultura 
di un prodotto o del suo impiego

Esperienza 
di utilizzo

Funzione

Prestazione

Usabilità
Nel tempo

Fonte: Adattato da Norman (2004)

DESIGN
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La matrice del prodotto: esempi
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Grazie per 
l’attenzione.


