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Abstract

All’interno dell’ambito imprenditoriale e di innovazione delle start-up
digitali gli strumenti inerenti alla strutturazione di un MVP sono
fondamentali e un loro utilizzo inadeguato consegue in alcune problematiche
relative allo sviluppo del prodotto/servizio di riferimento. L’illusione del
raggiungimento dello stesso MVP si puo concretizzare, poi, a causa di un iter
di sviluppo del proprio business model inappropriato.

Questi errori di processo inerenti a decisioni strategiche sono in gran parte
attribuibili ad atteggiamenti propri del gruppo imprenditoriale. Tali
comportamenti provengono sicuramente dall’elevata incertezza di un
contesto di volatilita come quello digitale e sono correlati alla ricorrenza dei
cosiddetti bias cognitivi.

11 focus del lavoro proposto ¢ quello di enunciare le diverse possibili cause
della presenza di tale illusione, di comprendere se vi ¢ correlazione tra
I’occorrenza degli stessi bias cognitivi e di definire se 1’utilizzo di determinati
approcci imprenditoriali possa influenzare la strutturazione di un MVP e le
primissime fasi dello sviluppo di queste iniziative imprenditoriali.

Per indagare su questi temi, sono state individuate 100 start-up, inerenti al
progetto di InnoVentureLab, caratterizzate dalla loro appartenenza a un
contesto di tipo digitale.

Il lavoro si € strutturato con una prima fase di identificazione dei bias
cognitivi a partire da interviste sottoposte agli imprenditori suddivise in dieci
round differenti nell’arco di una quindicina di mesi. La loro analisi ha
permesso 1’individuazione degli stessi bias cognitivi e la determinazione
della loro ricorrenza.

La seconda fase ha previsto un’analisi quantitativa e statistica con I’obiettivo
finale di comprendere il grado di correlazione tra i diversi bias cognitivi e
quanto 1’utilizzo di un approccio imprenditoriale possa influenzare la
ricorrenza degli stessi.

Infine, allo scopo di rispondere ai quesiti di tesi, lo studio si ¢ focalizzato
sulle valutazioni risultanti dalle analisi e sulla possibilita di concretizzare
un’ingegnerizzazione del processo di individuazione dei bias cognitivi come
futuro approfondimento.
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INTRODUZIONE

La definizione di un MVP all’interno di un contesto innovativo come quello
delle start-up digitali comprende alcuni step prestabiliti da un modus
operandi ottimale, il quale permette di delineare i primi obiettivi necessari
allo sviluppo di un business model. Gli imprenditori non sempre, pero,
applicano il procedimento in maniera accurata e con I’ausilio di decisioni che
possano essere definite razionali.

Diverse sono le ragioni per 1’occorrenza di questo fenomeno e possono tutte
essere attribuite a un solo responsabile: la presenza di incertezza all’interno
del mondo imprenditoriale. Quest’ultima pud essere scomposta in fattori
endogeni od esogeni.

FATTORI ENDOGENI FATTORI ESOGENI
Organizzazione interna Concorrenza
Informazione Innovazione del settore
Disponibilita di risorse Eventi di forza maggiore

Tabella 1: diversificazione tra fattori esogeni ed endogeni dell’incertezza di un
contesto imprenditoriale

L’organizzazione dei singoli componenti determina 1’assetto operativo della
start-up e quindi il modo in cui vengono svolte le singole mansioni o come
vengono prese le decisioni strategiche. Un elevato tasso di turnover o un
basso grado di commitment possono determinare I’aumento del valore di
incertezza. Una forte asimmetria informativa unita a una bassa disponibilita
di risorse puo aggravare ulteriormente questo effetto.

Dall’altro lato, fattori come la pressione competitiva o 1’elevato tasso di
innovazione del settore di riferimento influenzano negativamente la stabilita
e la certezza per lo sviluppo di un’idea imprenditoriale.

Piu in generale, I’incertezza nello sviluppo di una start-up ¢ strettamente
correlata ai rischi che ne possono conseguire e tali rischi possono derivare
principalmente da 4 macroaree.

FUNDING

TECHNOLOGY

Figura 1: le 4 principali fonti di incertezza e
rischi di una start-up.




La presenza di un alto livello di incertezza si traduce in atteggiamenti o
approcci ai problemi da parte dei singoli individui che possono essere
attribuiti a bias cognitivi insiti nelle mentalita degli imprenditori. Le fasi di
sviluppo vengono influenzate negativamente da questi, portando non solo a
commettere errori critici durante i processi di costruzione di un MVP, ma
anche alla vera e propria illusione del raggiungimento dello stesso.Questa
trattazione intende individuare le principali cause di una illusione del
raggiungimento di un MVP durante le sue fasi di strutturazione, determinare
le principali relazioni tra i diversi bias cognitivi e se esistono o meno
differenze con [I’utilizzo di suddivisioni in termini di approcci
imprenditoriali.

Il lavoro si ¢ focalizzato sull’utilizzo dei dati inerenti al programma di
InnoVentureLab!, un corso di pre-accelerazione di start-up in early stage nato
dalla collaborazione di Politecnico di Torino, Politecnico di Milano e il
centro ICRIOS dell’Universita Bocconi.

Questo programma ¢ stato frequentato da un vasto numero di imprenditori?,
che sono stati seguiti durante le loro attivita per un arco temporale di circa
quindici mesi. Le start-up facenti parti del progetto sono state divise in tre
classi differenti corrispondenti a tre diversi approcci imprenditoriali:
scientific, effectuation e controllo. I primi due corrispondono rispettivamente
a una precisa metodologia ,mentre con I’approccio denominato “controllo”
si intende un processo di indottrinamento su temi generali del mondo
imprenditoriale senza alcun focus specifico su quali metodologie utilizzare.

In dettaglio, le start-up hanno seguito un periodo di formazione strutturato in
dieci sessioni, durante le quali sono state impartite loro lezioni su argomenti
riguardanti tutto il processo di sviluppo di un prodotto, ad esempio come
ricavare feedback dal mercato e comprendere la fattibilita delle proprie
soluzioni.

Il processo di analisi si € posto come obiettivo finale quello di determinare le
relazioni che sussistono tra i diversi bias individuati a partire
dall’identificazione di un campione di 99 start-up, suddivise poi
successivamente in gruppi da 33 per ogni tipologia di approccio.

In prima istanza, sono state segnalate le ricorrenze di determinati bias
cognitivi per tutto il campione e sono state determinate le correlazioni tra gli
stessi bias cognitivi tramite una distribuzione normale bivariata. In base a

1Si tratta di un corso per imprenditori emergenti con un’idea innovativa e non startup gia costituite.
Buona parte dei partecipanti necessita di svolgere una fase di studio/validazione della propria idea e
lo sviluppo di un modello di business. Al fine di rendere agevole e scorrevole la lettura della
trattazione, si indicheranno anche tali idee imprenditoriali partecipanti ad InnoVentureLab come
start-up. Inoltre, la terminologia imprenditore, founder e startupper si considereranno sinonimi.

21 programma ha previsto la partecipazione di ca. 370 iniziative imprenditoriali



queste correlazioni, si € presentata, poi, la possibilita di aggregare tra di loro
questi fattori, perché concettualmente simili o perché caratterizzati da elevati
valori di correlazione positivi. Infine, sono state valutate le differenze dei
risultati ottenuti tra i vari gruppi e il campione totale.

Il lavoro di ricerca ha previsto una prima focalizzazione su temi teorici come
la letteratura su bias cognitivi, strutturazione MVP e approcci
imprenditoriali. La struttura identificata si caratterizza, dunque, con una
prima parte discorsiva inerente ai temi principali dello studio, una seconda
riguardante il metodo utilizzato e quindi al protocollo di ricerca e, infine, una
parte relativa all’analisi dei dati e alla conclusiva trattazione delle
considerazioni finali.

Nello specifico, il lavoro di tesi si struttura secondo il seguente iter:

1. Introduzione al contesto della strutturazione di un MVP e iter corretto
per il raggiungimento della validazione dell’ offerta

Letteratura bias cognitivi

Letteratura approcci imprenditoriali

Obiettivo e quesiti di ricerca

Descrizione del campione di analisi e formulazione delle ipotesi
Metodo utilizzato per la fase di identificazione dei bias cognitivi e
protocollo di ricerca

Analisi di correlazione sui bias cognitivi di tutto il campione

Analisi di correlazione sui bias cognitivi con la suddivisione in gruppi
9. Commento dei risultati e valutazioni post analisi
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CAPITOLO PRIMO - metodologie di
raggiungimento di MVP delle start-up
digitali, i bias cognitivi e gli approcci
imprenditoriali

Il primo capitolo ha I’obiettivo di identificare un inquadramento contestuale
delle tematiche e delle argomentazioni sfruttate per lo sviluppo del lavoro di
tesi. Nello specifico, verranno trattati temi inerenti al corretto procedimento
di strutturazione di un MVP e della sua importanza per lo sviluppo di un start-
up, alla ricorrenza di bias cognitivi, all’utilizzo di determinate metodologie
imprenditoriali.

Le sezioni individuate riguardano nozioni di letteratura, le quali sono state
determinanti per lo sviluppo dell’analisi proposta e delle conseguenti
considerazioni finali. Il capitolo secondo, invece, si focalizza sulla
formulazione del protocollo di ricerca.

1.1. Il contesto di studio

L’appetibilita del settore digital, con i suoi vantaggi e le sue agevolazioni,
rende questo contesto il piu desiderato per affrontare un'esperienza
imprenditoriale. L’individuo puo avere I’illusione di una semplificazione
generale nello sviluppo di un business, come spesso succede per la potenziale
attrattibilita del mondo dell’e-commerce. Il contesto sociale caratterizzato da
una frequenza sempre piu elevata di fattori ed elementi di natura digitale in
cui siamo inseriti, inoltre, pud influire nella scelta del business da
intraprendere.

I prodotti di riferimento sono caratterizzati da elevati gradi di ambiguita e
necessitano, spesso e volentieri, di una piattaforma/interfaccia web che puo
essere presentata in versione di anteprima piu rapidamente rispetto a un
prodotto fisico che richiede processi industriali o di ingegnerizzazione.

Il motivo per cui gli imprenditori tendono a scegliere un ambito di tipo
digitale sembra risiedere negli svariati punti a favore dell’intraprendere un
modello di business in questo contesto:

e richiedono meno capitale iniziale



e presentano una percentuale piu elevata di mansioni in smart working
e maggior tasso di outsourcing

e sono caratterizzati da una crescita veloce e scalabile

e sfruttano il digital marketing

e vi ¢ una semplificazione nella profilazione degli utenti a causa di un
bacino molto ampio

e [l’individuazione di vantaggi competitivi tramite innovazione

e vi ¢ la presenza di reperibilita di informazioni pit immediata e la
possibilita di fare affidamento a un’immensita di dati di varia natura

L’ambito appena descritto, anche se prevede diverse agevolazioni, non pud
essere esente dalle metodologie classiche di sviluppo di una start-up, le quali
prevedono iter precisi per il consolidamento di una business model
sostenibile nel tempo.

All’interno di una “Start-up Journey”, la prima fase dello sviluppo di un
business model consiste nella cosiddetta user validation (che a sua volta fa
parte del processo di customer discovery), la quale pone come obiettivo
primario la conversione della visione dell’idea imprenditoriale in una serie di
ipotesi che necessitano di validazione all’interno del mercato di riferimento
tramite dei veri e propri test. Prima devono essere verificate le stesse ipotesi
tramite interviste o strumenti simili, e poi deve essere individuato e
successivamente testato il modello del prodotto tramite la formalizzazione di
un MVP.

La strutturazione di un MVP diventa, dunque, uno step fondamentale per
ottenere una validazione dell’offerta di valore proposta.

Inoltre ¢ importante notare 1’impatto, per questo specifico ambito, di fattori
come la moda e la necessita di trovare un finanziamento nel minor tempo
possibile. Per le startup digitali, infatti, essendo ’MVP spesso non tangibile,
si crea un bisogno per il founder di ottenere dei finanziamenti per lo sviluppo
dell’applicazione stessa e questa fretta pud compromettere la logicita delle
scelte effettuate dal founder e favorisce la presenza di bias. L’impatto della
moda sullo sviluppo della startup digitale pud¢ implicare analogamente degli
errori di giudizio sul percorso da seguire per lo sviluppo e creare dei continui
cambi di focus in base al trend del momento con conseguente creazione di
bias soprattutto in ambito di MVP e di pianificazione.

I processi di validazione risultano pero essere complessi e lunghi e bisogna
considerare, inoltre, che il contesto di studio (I’imprenditoria digitale) ¢
caratterizzato da elevata volatilitd. Al suo interno le opportunita, sia
economiche che strategiche, si concretizzano e svaniscono con estrema
rapidita. Le risorse combinate, poi, acquisiscono o perdono inaspettatamente
il loro valore originale ed ¢, quindi, per questi motivi che il test diventa



maggiormente una caratteristica vitale del processo di apprendimento della
start-up.

Il punto cardine dell’analisi verte sulla tendenza degli imprenditori inerenti a
questo ambito a trascurare le metodologie per identificare un MVP adeguato
con una conseguente illusione del raggiungimento dello stesso. Le
conseguenze di questo atteggiamento possono essere riassunte in:

e una validazione di mercato incompleta o mancante

e una formalizzazione erronea del prodotto o servizio che si vuole
inserire sul mercato

e una bassa mole di dati o pareri riferiti al soddisfacimento delle
esigenze inerenti a quel prodotto/servizio

e un basso grado di concretezza nella trasformazione della propria
visione in un business model efficace

Le ripercussioni presentano elevata criticita non solo a causa di un mancato
raggiungimento degli obiettivi di breve e lungo termine, ma riflettono anche
un fallimento nella strutturazione dei primi elementi fondamentali per lo
sviluppo e la crescita di una start-up.

L’ipotetica illusione del raggiungimento di un MVP ¢ associabile allo stesso
imprenditore o al team decisionale dell’organizzazione. Diverse sono le
cause imputabili, come aspetti comportamentali dei founder, i metodi
analitici o operativi utilizzati, I’eterogeneita del gruppo di lavoro, alcuni bias
cognitivi, il contesto in cui si € inseriti o ancora influenze che provengono da
stakeholders o attori esterni.

Nei prossimi paragrafi verranno forniti degli approfondimenti sulla corretta
metodologia per la strutturazione di un MVP identificata dalla letteratura, su
1 bias cogntivi utilizzati per lo studio e infine su alcuni approcci
imprenditoriali.



1.2. Il Minimum Viable Product

Negli ultimi decenni, sono state formulate molteplici metodi sulle tecniche
di validazione dell’offerta, tra queste ha assunto particolare importanza
quella nota come Minimum Viable Product (MVP).

Una delle prime definizione date al MVP ¢ stata fornita nel 2001 da Frank
Robinson, CEO e co founder di SyncDev, (Saadatmand, 2017), il quale
definisce il MVP come:

“quel prodotto unico che massimizza il ritorno sul rischio sia per il
venditore che per il cliente”

Quindi, in quella occasione, il Minimum Viable Product ¢ stato definito come
il prodotto delle giuste dimensioni sia per 1’azienda che per il cliente,
risultando essere abbastanza maturo da causare 1’adozione, la compiacenza e
le vendite, ma non cosi tale da esporre I’imprenditore ad un notevole rischio
economico. Pertanto, il MVP si contraddistingue come un prodotto che
permette di massimizzare il ritorno per I’imprenditore, ma al tempo stesso di
minimizzare il rischio relativo all’esposizione alle dinamiche competitive di
mercato.

Questa prima “versione” del prodotto nasce a seguito di un’attenta analisi e
riflessione circa le funzionalita effettivamente richieste dai clienti e dalla
implementazione di quelle ritenute principali ed utili a soddisfare le esigenze
dei clienti. Sarebbe errato constatare dunque che include tutte le
caratteristiche volute da tutti i clienti.

Successivamente, Eric Ries (2009) e Steve Blank (2010) hanno individuato
nel’MVP oltre che la possibilita di mitigare il rischio economico della
realizzazione di un nuovo prodotto, anche alcune sue potenzialita nel poter
permettere di studiare il mercato di riferimento in modo piu funzionale.

In breve tempo, I’impiego di tale metodologia ha attirato I’interesse di
molteplici professionisti nel settore imprenditoriale.

Tuttavia, I’impiego di tale strumento di validazione implica un aggiuntivo
sforzo a livello di ricerca scientifica, interviste, metriche e analisi
indispensabili per acquisire informazioni dai potenziali consumatori. Ma ¢
stato dimostrato come, la realizzazione di un MVP, sotto forma di test
iterativi, comporti un contenimento degli sprechi e un performante
adattamento alle necessita del mercato (Eric R., 2009).

Nel 2015, in accordo con le definizioni offerte da Steve Blank (2010), si
giunse ad una definizione specifica di questo approccio alla validazione
dell’offerta per mezzo del prodotto minimo praticabile:
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“Un MVP ha solo quelle funzionalita (e non di pit) che consentono di
distribuire il prodotto e di ragionare con gli early adopter; i quali alcuni ti
pagheranno soldi ed altri rilasceranno solo dei feedback” (Agostinho et al.,

2015)

Tuttavia, una posizione differente ¢ stata espressa da una parte della
letteratura (Blank S. & Dorf B., 2012) che ¢ caratterizzata dalla visione
prettamente economica del concetto di MVP di Frank Robinson. Infatti,
secondo Steve Blank uno degli aspetti cardine ¢ la comprensione del cliente
e del set di funzionalita piu piccolo per il quale esso ¢ disposto a pagare
(Sarasvathy, 2001; Camuffo et al., 2020). Dunque, secondo tale visione, si
ritiene essere meno efficiente interrogare esplicitamente i clienti circa le
funzionalita da implementare, mentre si considera di rilevante importanza la
comprensione del problema piu piccolo o meno articolato che il consumatore
sarebbe disposto a pagare per risolvere. A seguito di tale concetto, si
introduce il pensiero “less is more”.

Nella fattispecie introdurre il concetto di set minimo di funzionalita permette
di ridurre le ore di progettazione vane e di presentare celermente un prodotto
ai first user “visionari”. Infatti, Blank si sofferma sull’importanza dell’analisi
del segmento di mercato, conservando, pero, sempre 1’utilita economica del
MVP. Quindi, I’obiettivo risulta essere quello di minimizzare I’esborso di
risorse economiche mentre si ricerca un modello di business scalabile e
ripetibile.

In dettaglio, secondo Steve Blank gli imprenditori dovrebbero cercare di
rivolgersi agli “Early evangelist”, ovvero un segmento ridotto della
potenziale cliente che hanno un budget disponibile tale da consentire di
acquistare il prodotto/servizio offerto dalla startup e al contempo riescono a
vedere 1’enorme potenziale della soluzione proposta ad un problema
percepito e vicino (Ghezzi, 2019).

Molti fallimenti imprenditoriali si verificano nelle prime fasi di
implementazione della soluzione ideata. In realta, piuttosto che cercare lo
sviluppo di una soluzione semplice a un problema specifico, gli imprenditori
provano a realizzare un prodotto che soddisfi il maggior numero di persone
possibile per diverse problematiche. Di conseguenza, questo modo di agire
porta la prematura iniziativa imprenditoriale a commettere uno spreco di
risorse temporali e finanziarie, tipicamente decisamente limitate.

Per tali motivazioni, Steve Blank ha modellizzato un percorso “ideale” per lo
sviluppo ed il rilascio di un MVP di successo, al fine di facilitare il processo
di creazione della soluzione immaginata. Secondo questa teoria, il vincolo
economico causato dalle risorse limitate consente all'imprenditore di
orientarsi verso lo sviluppo di una soluzione “parziale” vitale che soddisfi le
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esigenze di un gruppo ristretto di clienti entusiasti, lasciando in secondo
piano alcune caratteristiche non critiche e I’obiettivo finale ideato.

1.2.1. Lo sviluppo di MVP

Nel seguente paragrafo, si ¢ ritenuto consono presentare il processo di
creazione ed implementazione del Minimum Viable Product introdotto da
Steve Blank. All’interno di “The Startup owner’s manual” (Blank S. & Dorf,
2012), egli afferma come vi siano molteplici approcci all’implementazione
di tale metodo, a seconda degli obiettivi prefissati, discernendo il concetto
di Low Fidelity MVP dall’High Fidelity MVP.

In dettaglio, I’impiego del MVP trova uso nella fase di Customer Discovery,
dove si analizzano gli step necessari ad una start-up per comprendere il
mercato di riferimento e individuare le caratteristiche dei potenziali clienti.
In questa fase si deve cercare di comprendere meglio in che modo i potenziali
consumatori siano interessanti dal problema a cui si sta tentando di porre una
soluzione.

Il processo di scoperta del cliente ¢ suddivisibile in quattro fasi, due delle
quali distinte dal ricorso al MVP. Il primo step prevede di enunciare le ipotesi
del modello di business che si vuole sviluppare, seguito da una seconda fase
di “uscita dall’edificio”, ovvero di validazione del problema e comprensione
dell’interesse delle persone coinvolte. Successivamente, il terzo step prevede
un processo di verifica dell’offerta implementata, volta alla comprensione di
come il segmento di clienti individuato si relaziona alla soluzione definita.
Infine, la quarta fase prevede la verifica del modello di business e
I’identificazione di potenziali opzioni strategiche di pivot, dropout o
prosecuzione.

Nella presente argomentazione ci si sofferma sulle fasi due e tre che
presumono I’'impiego del MVP, essendo quelle piu rilevanti per il contesto
di InnoVentureLab che identifica start-up in fasi early stage. La fase due
prevede lo studio del problema e di come esso sia avvertito dai potenziali
clienti, mentre lo step tre prevede che la startup cerchi di comprendere come
la soluzione implementata sia percepita dai potenziali clienti.

Nella fattispecie, nel secondo step di analisi, ovvero il processo di scoperta
del cliente, si cerca di testare il problema ipotizzato ricercando un riscontro
a tre quesiti principali:

e comprendiamo realmente il problema percepito dal cliente?
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e le persone che si preoccupano di tale problema sono in numero
adeguato a renderlo un business scalabile?

e la loro preoccupazione ¢ a tal punto invadente da coinvolgere i loro
amici?

Nella sua trattazione, Blank (2012) formalizza la metodologia di
realizzazione del Minimum Viable Product in molteplici fasi iterative. In
dettaglio, si ¢ illustrato per primo il processo di sviluppo del Low Fidelity
MVP, il quale emerge come fonte di apprendimento nella fase due di
scoperta del cliente e validazione del problema.

Prima di analizzare il processo esposto in letteratura, si ritiene consono
proporre un approfondimento circa le iniziative imprenditoriali digital.
Infatti, in questa tipologia di startup i tempi di creazione del MVP e il tempo
richiesto per ’analisi dei dati raccolti risultano particolarmente condizionati
dalla loro natura tecnologica. In dettaglio, il tempo di sviluppo del
prodotto/servizio risulta essere breve, il che consente di raccogliere i
feedback sul problema sin dal primo periodo, soprattutto grazie all’utilizzo
del WEB MVP Low Fidelity. Questa ultima tipologia di MVP puo essere un
PowerPoint, una Landing Page o un’applicazione mobile. Successivamente,
si prosegue con l’implementazione di un High Fidelity MVP, utile per
validare la soluzione sviluppata.

Al termine della prima fase di customer discovery, ovvero di sviluppo delle
ipotesi del modello di business, si procede con la seconda fase di verifica del
problema, la quale ¢ suddivisa in cinque step (Blank S. & Dorf, 2012):

1) organizzazione delle sperimentazioni per la esecuzione dei test per i
clienti

2) realizzazione di un piano di coinvolgimento dei clienti

3) valutazione della comprensione del problema e dell'importanza data a
questo dai clienti

4) comprensione del segmento di mercato

5) sviluppo delle conoscenze competitive e di mercato

Questa fase si focalizza sul processo di concretizzazione delle ipotesi,
testandole direttamente con i clienti grazie al ricorso al Minimum Viable
Product. Inoltre, secondo 1’argomentazione di Steve Blank (2012), questi
test di ipotesi non devono essere condotti per forza tramite un prodotto reale.
Infatti, la maggior parte delle volte si pud creare una realta fittizia,
limitandosi a simulare la pagina web o creare una demo. Questo permette di
avere conoscenza del mercato e di minimizzare il consumo di risorse
fondamentali per una nuova iniziativa imprenditoriale, come il tempo e
risorse finanziarie.
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A questo punto, la startup comprende se le intuizioni iniziali siano
confermate e se il MVP evidenzia una criticita urgente per i clienti si procede
con la valutazione di eventuali opzioni di pivot o dropout.

Successivamente, si procede con la fase di testing, i cui risultati ottenuti
consentiranno di ottenere considerazioni oggettive sul problema e percezione
di questo da parte dei clienti. Per questo, la letteratura suggerisce di
condividere, il prima possibile, il MVP sviluppato con un numero
sufficientemente ampio di potenziali clienti per cercare di ottenere risposte
piu complete possibili. Questa azione rapida consente di mitigare il comune
sentimento d’incertezza, condividendo direttamente la propria visione del
bisogno e trovando un’eventuale conferma sul mercato.

Ad esempio, una possibile soluzione rapida ed economica potrebbe essere lo
sviluppo di una pagina web a bassa fedelta, distinta da tre componenti:

e una descrizione testuale e grafica della gravita del problema da
affrontare

e una descrizione del problema stesso, per stimolare l'interesse
dell'utente a ottenere maggiori informazioni

e un'illustrazione della possibile soluzione proposta

In alternativa, un MVP potrebbe essere realizzato mediante un semplice
video illustrativo, in cui si argomenta la questione, un breve sondaggio o un
forum/blog, in cui si chiede ai visitatori di esprimere la propria opinione sulla
tematica ricercata.

Nella discussione sull'utilizzo del "Low Fidelity MVP" (Blank S. & Dorf,
2012), emerge poi l'importanza di utilizzare un'analisi basata su metriche di
riferimento. Ad esempio, Il numero di utenti iniziali che si affrettano a
condividere la soluzione suggerita dalla startup ¢ una di queste metriche che
puo senza dubbio fornire una visione immediata della legittimita del
problema affrontato. In dettaglio, gli indici e le metriche risultano essere
efficaci e oggettivi al fine di comunicare il reale interesse che un determinato
problema ha suscitato in un segmento di mercato. Esempi di queste
misurazioni oggettive sono il numero di click o di iscrizioni.

Al fine di realizzare un MVP a bassa fedelta, come suggerito da Steve Blank,
si procede con la scelta di una delle opzioni tra due gruppi di soluzioni
praticabili. Il primo gruppo consiglia agli utenti che non hanno conoscenze
informatiche di implementare strumenti e programmi semplici da usare come
PowerPoint, WordPress o sviluppare questionari tramite siti web come
Google Forms. Dall'altro lato, agli utenti che hanno familiarita con tecniche
di programmazione si propongono opzioni atte alla creazione di interfacce
utente, come strumenti di " wireframe prototyping " (come Balsamiq) o
software di web design a basso costo.
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Per raggiungere una validazione della soluzione oggettiva, invece, ¢ di
cruciale importanza il test del MVP e I’analisi dei feedback. In dettaglio, si
introduce la quarta fase di “Low Fidelity MVP Problem Test” (Blank S. &
Dorf, 2012) che prevede I’introduzione del proprio prodotto minimo vitale ai
potenziali clienti, al fine di avviare un processo di analisi dei feedback,
studiando e misurando I’interazione degli utenti con il MVP.

Landing Page | A/B Testing Ad. Crowdfundings Pre-order
Campaigns pages
Wizard of Oz Coincierge Piecemeal Single-feature Digital
MVP MVP MVP prototypes
Paper Blogs SaaS e PaaS Explainer Customer
prototypes Video interview

Tabella 2: una raccolta delle principali tipologie di MVP proposte dalla letteratura

Gli imprenditori, in questo modo, possono raccogliere le informazioni
necessarie per capire come i potenziali clienti percepiscono il problema e se
il prodotto o servizio proposto pud essere considerato una soluzione
praticabile. Nella fattispecie, Blank (2012) consiglia di utilizzare strumenti
di analisi dei dati in questa fase del processo di raccolta delle informazioni
per sfruttare la natura digitale della soluzione sviluppata.

A titolo di esempio, Steve Blank suggerisce di utilizzare il "Net Promoter
Score" (Blank S. & Dorf, 2012), un indicatore ideato da Satmetrix per
comprendere e tradurre agilmente 1'interesse dei clienti per un problema o
un'esigenza percepita.

Tuttavia, in letteratura viene spesso suggerito di includere nell’analisi
condotta anche il contesto e i metadati, ovvero informazioni relative ai
potenziali clienti che forniscono commenti favorevoli. Grazie a tali
conoscenze, le start-up sono in grado di identificare un nuovo potenziale
segmento di mercato che potrebbe essere maggiormente impattato dal
problema evidenziato, suggerendo potenziali pivot sul Business Model
Canvas ideato e, nello specifico, mutando il "Customer Segment".

La fase finale dell'analisi dei risultati ottenuti si concentra su una serie di
elementi che spesso vengono trascurati quando si parla di MVP. Ad esempio,
questo puo accadere se si considera la scalabilita del mercato in relazione al
prodotto o al servizio che si vuole offrire. Dunque, un problema altamente
competitivo nella parte di validazione dell'offerta ¢ la necessita di individuare
un numero sufficientemente elevato di clienti interessati alla soluzione
proposta. Determinare una particolare percentuale di utenti attivi rispetto al
numero complessivo di utenti acquisiti, ad esempio, pud avere un impatto
significativo sul successo o sul fallimento di un'iniziativa imprenditoriale.
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Per questo motivo viene introdotta 'idea del break-even, ovvero un punto di
svolta che puo determinare le sorti dell’iniziativa imprenditoriale.

Da tale considerazione, si pud evincere l'importanza di individuare un
bisogno del potenziale cliente che risulti sufficientemente significativo da
suscitare un forte interesse per una potenziale soluzione, anche se ancora in
fase di sviluppo.

Successivamente al processo di scoperta del cliente, si introduce 1'uso
dell'™VP ad alta fedelta durante il processo di validazione dell'offerta. In
dettaglio, I’intento ¢ quello di validare la soluzione al problema, ossia si cerca
di comprendere se la soluzione implementata susciti l'interesse e la passione
dei clienti al punto da indurli a utilizzare o acquistare il prodotto/servizio.
Per le startup digital, questa fase prevede cinque passaggi:

1) aggiornare il modello di business e il team, costituendo un punto di
pivot o una decisione a proseguire

2) realizzare il test MVP ad alta fedelta

3) misurare il comportamento dei potenziali clienti

4) aggiornare, se necessario, il modello di business e il team

5) identificare i primi membri del comitato consultivo

A questo punto, gli imprenditori dovrebbero avere una chiara consapevolezza
dei potenziali clienti e dei loro problemi. Di conseguenza, la letteratura
(Blank S. & Dorf, 2012) suggerisce di riflettere circa I’eventualita di
proseguire con il processo di Customer Discovery o considerare un
potenziale pivot. In realta, prima di iniziare la fase di validazione della
soluzione, si ritiene consono attuare un'analisi approfondita dei dati e dei
feedback ricevuti dai clienti circa il problema percepito. Al termine di questo
approfondimento, la startup pud finalmente intraprendere la decisione
relativa a se effettuare un pivot, andare avanti con l'idea o effettuare un
dropout, poiché essa possiede una comprensione assai dettagliata dei suoi
clienti, del mercato in cui vuole operare e del problema che vuole risolvere.
In generale, le start-up digital hanno il vantaggio di poter esaminare un
maggior numero di dati comportamentali e metadati. Per esempio, si possono
adoperare indici statistici e soglie matematiche basate sull'interesse percepito
dai consumatori e sull’entusiasmo per la soluzione del problema.
Successivamente, si giunge al secondo step della terza fase di validazione
della soluzione. Si tratta di introdurre 'MVP ad alta fedelta per comprendere
la percezione che i clienti hanno della soluzione offerta e studiare se sono
disposti ad acquistare o utilizzare il prodotto/servizio sviluppato (Blank S. &
Dorf, 2012).

Nel terzo step della fase tre di validazione della soluzione, si suggerisce di
“misurare il comportamento dei potenziali clienti” (Blank S. & Dorf, 2012).
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“Quando arrivano i clienti, ogni loro azione dovrebbe essere misurata. da
dove vengono, su cosa cliccano, cosa fanno e per quanto tempo
rimangono, solo per citarne alcuni”

Pertanto, il ricorso ad indicatori e metriche oggettive consente di scoprire le
risposte a domande che trasmettono ai potenziali clienti l'interesse suscitato
dal prodotto o servizio digital, nonché calcolare il potenziale di una nuova
iniziativa imprenditoriale. Ad esempio, si puo tenere traccia della frequenza
di accesso con cui gli utenti usano un'applicazione o del tempo trascorso sul
sito web della startup.

I test citati si avvalgono di soglie di validazione, che consentono
all'imprenditore di validare la soluzione e di stimare l'entusiasmo dei
potenziali utenti. In questo caso, Blank afferma: "Analisi dettagliate aiutano
immensamente durante la convalida del cliente [...]. Nella fase di
monitoraggio del cliente, il compito principale ¢ assicurarsi che il test sia
valido, con i criteri di successo stabiliti in anticipo e presi in considerazione
nel modello di business" (Blank S. & Dorf B., 2012).

A questo punto, si affronta il terzo step della fase quattro del processo di
validazione della soluzione, "cambiare, se necessario, il modello di business
e il team". In questa fase, I'imprenditore si occupa di apportare le necessarie
modifiche al modello di business, in accordo con i dati acquisiti ed esaminati
oggettivamente nella fase precedente. In dettaglio, questa fase si conclude
con lo studio della composizione del team della start-up, ovvero con la
riprogrammazione delle risorse impiegate per lo sviluppo del prodotto e/o il
rafforzamento delle risorse complessive, eventualmente attraverso
l'outsourcing (Blank S. & Dorf B., 2012).

1.2.2.  L’iter corretto per il raggiungimento di MVP

Il modello proposto da Steve Blank si articola in otto fasi, che vengono
brevemente elencate di seguito:

1) definire [’obiettivo finale con una dichiarazione semplice; in questa
fase, la start-up si concentra sulla creazione di una dichiarazione che
esprima in modo chiaro 1'obiettivo e gli scopi che verranno perseguiti
con I’implementazione soluzione ideata. La dichiarazione fornita deve
ritrarre un quid distinto e d'impatto in questo scenario. Essa puo
mutare durante il percorso di evoluzione della start-up e deve sempre
evocare un’immagine di un futuro senza il problema individuato,
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2)

grazie al prodotto o servizio implementato. Ad esempio, Uber, un
noto fornitore di servizi di trasporto, sostiene " To bring
transportation-for everyone, everywhere".

archetipi del cliente; a questo punto, la star-up ricerca un gruppo di
possibili clienti che rientrino in una categoria di persone simili e con
esigenze comparabili, ovvero un archetipo di cliente propenso ad
adottare I'M VP ideato per risolvere il problema percepito.

3) Jobs to Be Done; l'azienda deve cercare di limitare la portata del

4)

S)

6)

7)

8)

prodotto o del servizio che si vuole implementare, ovvero, offrendo
l'opzione di sviluppare una soluzione semplice, ma sufficiente a
soddisfare un problema specifico e ricorrente per una determinata
tipologia di clienti.

rami di esecuzione; in questa fase, la start-up individua il prodotto
semplice, ideale e solido per 1’archetipo di clienti individuato. Ovvero,
si pone I’attenzione sulla necessita di scegliere un ramo che abbia le
migliori possibilita di successo, prima di cercare di soddisfarne altri.
individuazione del MV; per ogni ramo di esecuzione pud essere
generata una forma separata di MVP e le permutazioni su tali rami
costituiscono tutte le MVP concepibili.

valutazione dei possibili MVP; tra i numerosi MVP implementabili,
quello di successo deve soddisfare tre criteri:

e risolve un problema significativo: la soluzione minima
implementata, soddisfa un problema significativo ed offre un
vantaggio significativo per il cliente.

e caratterizzato da un meccanismo di crescita: L'M VP progettato
aumenta gradualmente il valore della soluzione.

e time-to-value rapido: il tempo necessario per soddisfare il
cliente ¢ relativamente breve.

Pick, Beta, Ship; questa fase sancisce il momento in cui I'MVP viene
reso disponibile all'archetipo di cliente identificato. Si tratta di un
processo iterativo, poiché deve essere implementata la versione che
meglio soddisfa le esigenze del cliente. In dettaglio, questo ¢ reso
possibile grazie alla mappatura dei potenziali MVP, ai test e
all'apprendimento dei feedback acquisiti nei processi di sviluppo
precedenti.

Double-down; dopo aver identificato la soluzione piu efficiente ed
efficace, ¢ necessario mantenerla ampliando I'ambito di applicazione
ed espandendosi gradualmente ad altri obiettivi, piattaforme e
archetipi di clienti. Inoltre, risulta di fondamentale importanza
consolidare la posizione del MVP prescelto attraverso un motore di
crescita sostenibile. Questo processo ¢ importante per le startup early-
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stage, al fine di validare meticolosamente la soluzione implementare,
apprendendo conoscenza e valutare potenziali decisioni strategiche.

1.3. I bias cognitivi e la rilevanza per lo studio

Il lavoro di analisi delle interviste inerenti alle start-up digitali prelevate dal
database a disposizione si ¢ focalizzato sull’individuazione di comportamenti
e/o fenomeni che fossero relativi all’occorrenza di determinati bias cognitivi.
Questa identificazione si ¢ concentrata sull’evoluzione dei progetti di
sviluppo di business model in un arco temporale di circa diciotto mesi.

I bias cognitivi descrivono fenomeni di deviazione da standard razionali
durante un processo decisionale. Essi vengono riconosciuti grazie
all’individuazione di comportamenti specifici o di un mancato
raggiungimento di obiettivi per determinate ragioni.

Nel corso dell’analisi questa identificazione ¢ stata resa possibile tramite
’utilizzo di trascrizioni o file audio delle interviste agli stessi imprenditori
delle start-up.

Di seguito vengono riportate le definizioni inerenti ai bias cognitivi
selezionati per I’analisi:

confirmation bias
curse of knowledge
false uniqueness effect
additive bias
anedoctial bias
illusion of validity
planning fallancy

hard easy effect
ambiguita del prodotto finale
bandwagon effect
selection bias
overconfidence effect

19



1.3.1. Confirmation bias

Il Confirmation bias viene identificato come la tendenza a raccogliere o
interpretare informazioni confermando i propri preconcetti. Il pregiudizio fa
si che gli imprenditori si aggrappino ai soli dati, non importa quanto poco
rilevanti, che confermano convinzioni preesistenti respingendo gli oppositori
o le informazioni contrastanti alla propria idea. Gli individui vengono
rinchiusi in quelle che sono state definite "prigioni inferenziali" (Baron,
2012) dove le informazioni esterne che sono incoerenti con il loro pensiero
corrente tendono ad essere ignorate o respinte e, quindi, hanno la
predisposizione a ignorare questi giudizi piuttosto che cambiare il proprio
modo di pensare.

Nel mondo dell'imprenditorialita e delle start-up, essere soggetti all'influenza
di questo bias cognitivo pud comportare gravi conseguenze come 1’incapacita
di identificare i reali competitors e una elevata inadeguatezza nello stimare
le risorse necessarie per raggiungere i propri obiettivi.

Durante il corso dell’analisi, il confirmation bias ¢ stato riscontrato e
segnalato a fronte di diverse situazioni. L’individuo, raccontando la propria
esperienza imprenditoriale, era solito ignorare i feedback ricevuti, i
campanelli d’allarme, gli studi di mercato e i risultati del processo di
validazione che fossero contrari al proprio punto di vista o che potessero
intralciare il percorso originariamente individuato. Nello specifico, si ¢
osservato come questa condizione conducesse comunemente 1’imprenditore
a tornare sui propri passi solo in fasi avanzate dello sviluppo causando, cosi,
uno spreco di risorse temporali ed economiche.

Tra 1 principali fattori utilizzati per 1’identificazione del bias cognitivo ci
sOno:

e la redazione del Business Plan viene anticipata senza un’adeguata e
strutturata validazione dell'offerta

e per effettuare il Low Fidelity MVP, I’imprenditore non impiega
metriche quantitative al fine di valutare i dati raccolti

e le assunzioni vengono considerate validate e opportunamente
dimostrate senza la conduzione di alcuno studio oggettivo dei risultati
raccolti

e durante il processo di sviluppo di una start-up, 1’azione di Pivot
relativa all’offerta ipotizzata risulta essere carente in quanto si ha una
visione del prodotto dell'azienda come una risposta completa alle
esigenze del cliente

e vengono rilevati casi di forte senso di self-confidence
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1.3.2.  Curse of knowledge

Il curse of knowledge ¢ un bias cognitivo che consiste nell’incapacita di
riconoscere la possibilita che un altro individuo non sia a conoscenza di
informazioni a noi note (Rosenbaum, 2019). Un’esemplificazione di questa
definizione ¢ la difficolta per uno scienziato di discutere il proprio lavoro con
coloro che non hanno familiaritd con la terminologia dell’ambito di
riferimento.

In aggiunta, il curse of knowledge ribalta 1’ipotesi convenzionale secondo
cui, in condizione di asimmetria informativa, i soggetti meglio informati
possano prevedere piu accuratamente quelli con minor conoscenze (Golman
et al., 2017).

Questo tipo di distorsione cognitiva, qualora fosse presente in una iniziativa
imprenditoriale, influisce attivamente sulla capacita di valutare i bisogni, 1
problemi dei clienti e degli stakeholders, di determinare i competitors e di
analizzare I’ambiente esterno. Infatti, 'imprenditore conosce il suo prodotto
o servizio meglio di chiunque altro e pud valutarne vantaggi e svantaggi in
modo diverso dall'utente che ¢ meno informato e ne valutera dunque il valore
in modo diverso.

Nelle interviste analizzate, la ricorrenza del bias cognitivo ¢ stata evidenziata
prevalentemente quando il founder, pur offrendo una soluzione
tecnologicamente avanzata, dimostrava particolari difficolta nel descrivere il
proprio prodotto del proprio prodotto, utilizzando un lessico tecnico non
facilmente comprensibile.

Tra le conseguenze della presenza di questo bias cognitivo si annoverano:

e valutazioni superficiali dei bisogni o delle problematiche dei clienti

e il founder, di solito, non ¢ consapevole della gravita delle
problematiche inerenti allo sviluppo della start-up

e vi ¢ una lentezza immotivata del processo di attivazione di nuovi
clienti

e si riscontrano colli di bottiglia nell'adesione alla soluzione a causa
della non corretta comprensione del prodotto da parte di alcuni
stakeholders

e si presentano situazioni di stand-by senza alcuna ragione
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1.3.3.  False-uniqueness effect

Il false uniqueness effect ¢ un bias cognitivo in base al quale si ritiene che la
propria prospettiva, posizione, assunzioni ed idee siano meno comuni di
quanto lo siano in realtd nella popolazione (Himmelfarb, 1974). E spesso
attribuito al desiderio di vedere i propri pensieri e le proprie azioni come
insoliti, derivanti da cause personali e interne.

Tale bias cognitivo si inserisce nella cornice di discussione delle teorie
comportamentali. Per fare un esempio, si puo prendere in considerazione il
caso di un uomo clinicamente depresso che potrebbe non essere consapevole
del fatto che anche molte altre persone sperimentano dolore e tristezza nel
corso della loro vita, ¢ convinto che la propria sofferenza ¢ piu grave di quella
degli altri.

In ambito imprenditoriale, il false uniqueness effect si riflette con
I’assunzione che le azioni, le scelte, le decisioni ed i propri prodotti non
abbiano alcuna corrispondenza all’esterno della propria start-up. Tale
comportamento si concretizza quando il founder non riesce a riconoscere
I’ecosistema di aziende e societa che forniscono prodotti o servizi sostitutivi
al proprio, e questo atteggiamento ha un impatto negativo sulle proprie scelte
strategiche intraprese.

La suddetta distorsione cognitiva ¢ stata relativamente semplice da segnalare
attraverso I’impiego delle interviste, in quanto veniva posta una domanda
diretta circa 1’analisi effettuata sui principali concorrenti e dunque si
segnalava il caso in cui lo startupper non ne ravvisava la presenza o quando
rispondeva in maniera vaga.

Le principali conseguenze del false uniqueness effect risultano essere:

e o sviluppo di un benchmark dei competitors carente e sottostima dei
potenziali innovatori all’interno del settore

e la difficolta nel determinare il segmento di clienti con cui interagire

e la presenza di valutazioni superficiali delle esigenz