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L’ANALISI QUALITATIVA DELLA DOMANDA

Le peculiarità del comportamento del consumatore negli ambienti digitali

Le fasi del processo di acquisto on line

Il CRM on line

Consumer Brand Engagement



Corso di 
Digital Marketing

Più informato: data explosion e riduzione dei costi di accesso

Iper-connesso: connessione a una rete estesa di conoscenza, di risorse online e di contatti anytime
ed everywhere e condivisione di esperienze con altri consumatori

Attivo: produzione di contenuti rilevanti per il brand (Brand-related User-Generated Content)

Omni-channel: uso di più touchpoint per interagire con il brand a seconda delle esigenze contestuali
lungo il customer journey

IL CONSUMATORE ON LINE

CONSUMER EMPOWERMENT
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Gli User-Generated Content sono contenuti creati e condivisi attivamente dai clienti attraverso le interazioni con
l’impresa e altri clienti in contesti on line (ad esempio, social media, siti di e-commerce e comunità virtuali) e
possono assumere forme diverse (es. text-based, immagini, foto, video, podcast)

Gli User-Generated Content sono in grado di esercitare una maggiore influenza rispetto ai Firm-Generated
Content nelle scelte di acquisto.
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Lungo il customer journey possono manifestarsi tre principali comportamenti di acquisto:

- Il consumatore utilizza il canale online in tutte le fasi del processo di acquisto
- ROPO (Research Online, Purchase Offline): il consumatore cerca in rete informazioni e recensioni

sul prodotto, per poi finalizzare la transazioni in-store
- Showrooming: il consumatore si reca in negozio per vedere, provare, toccare un prodotto, ma

sceglie di completare la transazioni in rete

Il marketing funnel
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Ricerca delle informazioni 

Sistema motivante 

Percezione del bisogno 

Valutazione delle alternative 

Scelta, acquisto e consumo

Sistema percettivo 

Sistema valutativo pre-acquisto 

e-shopping

e-commerce

Valutazione post-acquisto

Sistema valutativo post-acquisto e-CRM
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 Il flow state e il mind set (orientamento cognitivo del navigatore)

 L’induzione mirata dei bisogni

 Strumenti: osservazione sistematica del comportamento dell’utente e on line tracking, social
media monitoring

 Funzionalità interne: sistemi di notifica (es. e-mail)
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Mind-set del navigatore

Deliberativo Operativo Esplorativo Edonistico

Navigazione finalizzata ad uno 
specifico obiettivo

Influenza di fattori razionali

Navigazione finalizzata alla ricerca di 
nuove esperienze

Influenza di fattori emotivi

Goal-oriented Esperienziale
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Mind set del navigatore

Goal - oriented Esperienziale

Definizione Navigazione finalizzata ad uno specifico 
obiettivo

Navigazione finalizzata alla ricerca di nuove 
esperienze

Tipologie

deliberativo (impegno nella ricerca di precise 
informazioni)

operativo (impegno volto alla realizzazione di 
determinate operazioni on line) 

esplorativo (ricerca di nuove esperienze per 
soddisfare la curiosità)

edonistico (orientamento volto alla percezione di 
esperienze sensoriali)

Fattori 
importanti

Accessibilità / Convenienza,  Selezione tra 
item, Disponibilità di informazioni, Nessuna 

interazione sociale, Saving time

Prova di nuovi siti, Socialità positiva, 
Contrattazione dinamica, Sorpresa, 

Coinvolgimento, Killing time

Risultati 
desiderati

Libertà, Controllo, Impegno volto 
all’obiettivo, non verso l’esperienza

Divertimento, Impegno volto all’esperienza, anche 
in misura maggiore rispetto all’obiettivo

Pay off 
descrittivi

“Controllo quali informazioni ricevo”, “Non 
voglio commessi”,  “Non voglio code”, “Solo 

siti che conosco”,  “Ritorno ad ogni acquisto”  

“Leggo le recensioni (ma non sempre ci credo)”,  
“Mi entusiasmo lanciando la mia offerta”,  “Faccio 

shopping tra le finestre”,  “Sono impulsivo”
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 Informazione separata dal flusso fisico: esplosione delle informazioni

 Il trade-off tra costi economici e costi cognitivi: necessità di attivare agenti intelligenti che
intermedino l’informazione sulla Rete (es. infomediari, portali verticali, motori di ricerca – SEO e
SEM)

 Funzionalità interne: i sistemi di raccomandazione e il collaborative filtering, i chatbot e gli
assistenti virtuali, i motori di ricerca interni

 Opportunità di personalizzare l’informazione

 Superiore sensibilità al prezzo solo in caso di carenza di informazioni sulla qualità del prodotto

LA RICERCA DI INFORMAZIONI
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LA VALUTAZIONE DELLE ALTERNATIVE

 Valutazione di acquisto dell’utente on line: la valutazione del prodotto, del rivenditore e
dell’esperienza di navigazione

 La gestione dell’esperienza come possibile determinante dell’acquisto on line

 Gli strumenti di comparazione (di prodotti e di rivenditori)

 Le raccomandazioni di tipo peer-to-peer (review e rating)

 Funzionalità interne: rappresentazione tridimensionale del prodotto e virtual try-on 
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Siti di comparazione
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Recensioni

LA VALUTAZIONE DELLE ALTERNATIVE
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Virtual try on

LA VALUTAZIONE DELLE ALTERNATIVE
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LA TRANSAZIONE

 L’interazione e la negoziazione nei sistemi di dynamic-pricing

 La discriminazione di prezzo: clienti fedeli, stock elevati, domanda in crescita

 Il sistema delle aste on line

 Le barriere cognitive all’utilizzo dell’e-commerce e al completamento della transazione

 Il “carrello virtuale” e la “lista della spesa”

 Integrazione dei servizi off line e on line (es. click&collect)

 Strumenti di digital cash e accordi con operatori specializzati (es. PayPal, Amazon Pay, Google Pay)
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POST-ACQUISTO

Il giudizio di soddisfazione/insoddisfazione: il confronto sottrattivo tra valore atteso e valore percepito
dell’esperienza

L’atteggiamento verso il sito impresa: fiducia, fedeltà mentale e lealtà

I comportamenti: riacquisto e passaparola positivo vs exit e voice
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MANAGEMENT ON LINE

Il valore delle relazioni on line: “brand switching is a click away” vs la ricerca di fiducia, loyalty e
collaborazione

Il valore del passaparola negli ambienti digitali (eWOM)

Gli strumenti di e-CRM e di gestione del portafoglio clienti:

 l’identificazione, il riconoscimento, il tracking, la personalizzazione dell’offerta, dei contenuti e
dell’esperienza

 integrazione omnicanale (social media, store, mobile, sito web)

 strumenti di misurazione della customer experience e satisfaction

 chatbot e assistenti virtuali
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CONSUMER BRAND ENGAGEMENT

• Il Consumer Brand Engagement può essere considerato un insieme di “attività cognitive, emozionali e
comportamentali del consumatore correlate a specifiche interazioni tra il consumatore e il brand”
(Hollebeek et al., 2014, p. 151)

• Nuovo obiettivo strategico dei processi e delle attività di marketing digitale: creare un legame
profondo tra brand e consumatore, coinvolgendo quest’ultimo in modo attivo ben oltre il semplice
acquisto

• È sempre più importante creare engagement al fine di migliorare le performance economiche e
competitive, contribuendo, ad esempio, a raggiungere un vantaggio competitivo distintivo, accrescere
le vendite, migliorare la quota di mercato e la profittabilità, aumentare la brand loyalty

• I principali strumenti oggi utilizzati per sviluppare engagement sono (Vernuccio et al., 2018): social
media, content marketing, online brand community, storytelling online/offline ed eventi
unconventional
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CONSUMER BRAND ENGAGEMENT

• É un concetto multidimensionale: 

- Dimensione razionale: interesse, attenzione, conoscenza
- Dimensione identitaria: identificazione psicologica nel brand e senso di appartenenza nel gruppo

sociale brand-centred
- Dimensione emozionale: legame emozionale e di attaccamento affettivo con il brand
- Dimensione sociale: interazione sociale centrata sui valori del brand (es. condivisione di contenuti

brand-generated, interazioni all’interno di brand community, passaparola sul brand, difesa attiva
del brand)

- Dimensione di partecipazione: diretto contributo del consumatore allo sviluppo della marca (es.
rilascio review sul prodotto, partecipazione a eventi e contest del brand, partecipazione ad
iniziative di co-creation)

- Dimensione transazionale: acquisto
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Consumer Brand Engagement

Attenzione/interesse Conoscenza

Partecipazione

Attivazione

Socialità

Senso di 
appartenenza

Sensorialità

Legame emozionale

CONSUMER BRAND ENGAGEMENT


