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Domande alle quali I’analisi del comportamento del consumatore puo rispondere

i1 bi-crmmme-i-bn Fimiint FIES IR DI R I AP H C
Udll SOTTO ERDETICTICHTICCTCALl:Udl COTISUTITIatOrn Ul TTTieic

Quali sono le caratteristiche distintive di un brand di abbigliamento casual rispetto ai concorrenti?

()
W)
©

)

Qualisono'i fattori che incidono maggiormente sul giudizio di soddisfazione di-un’insegna della

In che modo il colore del package influenza la valutazione del cioccolato?

I'cibi'a basso contenuto di calorie sono percepiti come piu salutari?

In.che modo |la complessita del significato del logo di una birra influenza |'atteggiamento del consumatore?

Quali sono le caratteristiche ideali di una bevanda energizzante al cafte? Esistono differenze tra consumatori?

=

Qual.e il modo migliore per costruire un.messaggio pubblicitario

In che modo il numero e le caratteristiche dei prodotti considerati influiscono sulla scelta finale di uno smartphone?

................................................. Etc..oo Q_ua“soneleimplicaziorliperilr’narketingmanage ment?

by .

C nr?n di l\Zla.r.ketian.qugte.ditc .:..Cor;ns.ume.r..beh.a.\flio.r,..l?r,ima..unita didattica




UNIVERSITA | Marketing
............. DELLA CALABRIA - N  CTINAN YO\ ~Corso Progredito

N

Stimoli esterni

Marketing
Prodotto, Prezzo, Economici, Tecnologici,
Distribuzione, Politici, Sociali
Comunicazione Culturali

“Black Box”
Caratteristiche del consumatore

Processo decisionale del consumatore

Reazioni del consumatore

Scelta del prodotto, della marca, del rivenditore, della
modalita, del momento e della quantita di acquisto I

Corso.di.Marketing Prgigrpditn - (‘nncummﬁ' behavior, Pré'ima unita didattica
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............................................................................................................................................................ Cosa avviene nella “scatola nera” del consumatore? |

What? »  Oggetti di acquisto

Who? >  Soggettie ruoli

pr

g
()
)

\ 4
ma
Q)
v
Q.
D
@)
(@)
(T
wn
wn
)
Q
o

o)
=
wn
—t
(@)

-] W? > peraz|@n|eC@|q\/@|g|rnep}t@ ..................................................................................................................................

Where'-’» ........................... Place e reperibilita. .

Why? > Motivazioni all’acquisto

Q)
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Gli_oggetti da analizzare sono. i prodotti, intesi in senso ampio. l'analisi del comportamento del
1gli_oggetti di_consumo. puo. essere affrontata ricorrendo ad alcune

0))

consumatore con riguardo

classificazioni

« Sulla base della tangibilita e della frequenza dell’acquisto e del consumo:

- beni durevoli

- beni.non durevoli

- servizi continuativi

- servizi spot

Corso.di.Marketing Progredito — Consumer behavior, Prima unita didattica
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e Sulla base delle abitudini di acquisto del consumatore:

= beni-dilargo consumo-ad-acquisto ricorrente (Fast Moving Consumer Goods, detti-anche Convenijence Goods)
haoani.ad. acatiicta.caltriario.a.nandoaratn L Shonnina POGAP\
MCITTEE'aJu Clbblu LU SAdItuadlivu PUIIUClaLU kJ’lU‘UV”'J J UD’

)= beni speciali (Specialty Goods) SR N N SN S N SR S S B S R S

¢ Sulla base della capacita valutativa del consumatore:

- beni ricerca: il consumatore definisce chiaramente le sue aspettative di valore e, dopo il consumo, riesce a
focalizzare il valore percepito grazie a conoscenze pregresse e/o a ricognizioni adeguate; es: raso
- beni esperienza: il consumatore ha una limitata capacita valutativa pre-acquisto, mentre nella fase post-

consumption riesce a definire il Tlivello di valore percepito; es: pacchetti turistici

=penifiducia:il-consumatore non-riuscira-avalutare la-performance-degli-attributi-del prodotto se -nonnel tungo
formino.lttaluvalta. .imal-a.rasiona.diamhbiciiita..caitcalialoviata).  .aArindi il cria.comnarrkamonta..cara. griidatra..dalkla
LCTITEHIIC yLarvuita 1ridal d IG£SIUIIL. Ul DIIIUISUILG cauosdall Ticvalcy, L{UIIIUI Mouv bUIIIIJU arricriio osdird su uailtv udaiid
sua.‘fede”; es:. particolari-cure mediche
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e Sulla base del coinvolgimento nel processo di acquisto:

= prodotti fow invalvement: -definiti-anche know-do-feel o do-know-feel (limitata-percezione del rischio; valore
nifarinoconaralmaoanta. hacen.a.caontantita.intaraccecoa/nartacinaziano.nall’lacaiiictn)
armmcanrito SCII(_IGIIIICIILL. MNAdooU T CLUITILTITTULU THICCTIT 9oL/ }JCII L‘-LI}J LZ1UTTT11CT CILL"UIDI.U,

- prodotti high involvement: know-feel-do o feel-know-do. (significativa. percezione del rischio, valore unitario......
generalmente alto ed elevata. partecipazione/interesse all’acquisto)

- Sulla base della problematicita del processo di acquisto:

- prodotti banali (routine, trasparenti, informazioni diffuse, basso valore unitario, basso livello di

differenziazione)
= “prodotti problematici (poco trasparenti 0o complessi tecnicamente e/o tecnologicamente, ricerca delle
informazioni; sensibilita-alla-marca; problematicita-soggettiva; marcata differenziazione)

Corso.di.Marketing Progredito — Consumer behavior, Prima unita didattica
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”n

| soggetti che “interpretano” i ruoli fondamentali nell’intero processo di acquisto e di consumo sono:

”

................................................... e Iniziatore: chi “suscita l'idea”, avvero. chi evidenzia. per primo.un bisogno percepito e la possibile

124

‘soluzione

¢ Influenzatore: chi indirizza, in modo esplicito 0 meno, con intensita variabili rispetto alle capacita
valutative del decisore, verso un determinato prodotto e/o verso una determinata marca

 Decisore: chi effettivamente decide l'oggetto. (prodotto/marca) da acquistare

e Acquirente: chi sostiene i costi monetari e non monetari relativi alla fase di acquisto

”

e Utilizzatore: il soggetto “protagonista” del processo di consumo

Q0
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Fattori interni

Percezione del bisogn

N

Influenze C Sistema motivante

esterne -- : mozioni

Ricerca delle informazioni

—— S ——

“ Sist tt]
~ Istema percettivo -

- E . comprensione—i
sub-cultura = =

............................................................................................................. .' Rt bt el Lo - S \‘IalutaZic’ne(jelleaalt‘arnative:--------------------------------.-------E

e

e : :
E ----------------------- ) EmEm E Sistema valutativo re_ac uisto E . . . . Qe n
............................................................................................................. e CSister pre-acquisto > | convinzioni e criter

...... rﬁenmentoeq l d _____________________

.
if\a ll"ll"\

viglia— Scelta, acquisto e consumo i Apprendimento

------------------------------------------
-—

/alutazione dell’esperienza di consumo

-

CSistema valutativo post-acquisto™
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L

N

Percezione del bisogno: discrepanza tra cio che si ha e cio che si desidera (opportunity recognition o
need recognition)

OPPORTUNI
RECOQNITIO

NO PROBLEM t

NEED

RECOGNITI

ON

AV/4
+

INSURANCE
— Be Lift Confident —
Corso.di.Marketing Prggrpdit@ — Consumer behavior, Prima unita dir:lnﬂ'ira
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................................................... = l'attivazione dei bisogni latenti

" La soglia della motivazione: il sistema motivante si riferisce alle forze che inducono l'individuo ad
adottare specifici comportamenti di acquisto al fine di soddisfare un bisogno (motivazioni
all’acquisto, caratterizzate da un certo livello di intensita e da una certa direzione)

= Aspetti rilevanti
v Classificazioni e gerarchie di bisogni
«..Analisi-del-sistema-motivante:.il- modello.della-catena-mezzi-fini

Corso.di Ma,r.keti:ng.Rrogr.e.ditn.:..Cogc.ump r behavior, Prima umitﬁ didattica
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= |l sistema percettivo concerne la ricezione di informazioni che vengono elaborate, consentendo di:

v definire le differenze esistenti tra | prodotti

Q)

v.selezionare l'insieme di alternative tra cui scegliere

= Aspetti rilevanti

v Information search e tonti informative

nerception & memory): lo spazio percettivo

Q

v Information processin

v Linsieme evocato

Corso.di Ma,r.keti:ng.qugre.ditc — Consumer behavior, Prima umitﬁ didattica
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Le fonti informative

M
\J

(memory-based) e ricerca-esterna. (Stimulus-based). ........iii S SR I

m_Ricerca-intern

Q

® Fonti di ricerca esterna:
v commerciali
v istituzionali
v personali
v empiriche

b

wn
@D
Q
3

® Ricerca pre-acquisto e ricerca continuativa (o ricerca attiva e ricerca passiva)

D
Q
()
)
am
@
Q

..................................................... m_Acquisti-pianificati e
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Obsession
for Men

Polo

Drakkar Noir

Paco Rabanne

Cacharel
Pour Homme ¥
== | Egoiste by '
Chanel Old Spice
Lightiscent | |
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= || sistema valutativo comprende:

v 1l confronto tra le alternative selezionate, da cui scaturisce la gerarchia di preferenze, e quindi |a
scelta (sistema valutativo pre-acquisto)

v il confronto tra I'espéerienza di consumo e le aspettative pre-acquisto da cui scaturisce il giudizio
............................................................. ..disoddisfazione (sistema valutativo post-acquisto)

..................................................... = Aspetti rilevanti

v la sequenza logica sottostante al processo valutativo (formazione degli atteggiamenti

S

v le procedure di comparazione su cui si basa la scelta (euristiche e valutazioni analitiche)

v le determinanti e le conseguenze della soddistazione (fasi del customer behavior)

Corso.di.Marketing Progredito — Consumer behavior, Prima unita didattica
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Fam porta
Alte isto vol 1cqu
icerca d mplessc
Differenze variets
percepite tra le
marche

Basse

Matrice di Assael : :
Livello di

coinvolgimenta
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e
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A|t€! .............
Differenze
percepite tra le
marche
Basse

Alto

Matri

» di Assael

Livello di

coinvolgimento
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Where?
P
\/ Ll [ ]
La scelta del punto di vendita
u A cetmn-Alilimmrand Atk fermralta.Aalla - maarecal aml ey sl mmmretali-femaltEa - -cAlal -DRN/Z)
ALYQUISLU UL PIrogotLel \(SLCita Uciia ITialCa) © Ul STl VIZE COTTIHTICTUIdIT (SLClla UCi FuUVv)

= Brand Loyalty vs Store Loyalty: quale componente prevale ?

D U] I A [ I N off 1 AR S I I
= Brana-Loyalty > Store Loyaity:

differenziazione percepita, forte coinvolgimento e ruolo fiduciario della marca,

|II

o

a
frammentazione del sistema distributivo, politiche “pul

A-f-- N

PR TPy ' Divanail.~Avsislds s
=Store Loyalty > brana Loyaity:

Bassa differenziazione percepita, limitato coinvolgimento, buona capacita valutativa,
concentrazione del sistema distributivo, politiche “push”, rilevanza dei servizi di intermediazione

Corso.di Ma,r.keti:ng.qugr.e.ditc — Consumer behavior, Prima umitﬁ didattica
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Culturali

Cultura

Sociali

Gruppi di

Personali

riferimento S

Eta Psicologici |

Occupazione Motivazione @ | ..

- Condizioni Percezione = |@

Subcultura Famiglia economiche I L
Apprendimento

Stile di vita e I

personalita Atteggiamento |

Concetto di se

Ruolo e status

Classe sociale
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.............. B | UNVERSITA oo L STUDIO DEL COMPORTAMENTO b arketing
EL CONSUMATORE |

O

-
1/
[ . ...‘..|,n,i;.e..r.d..i.s.ci.pl.i.nar.iegt.é.;... ............. economia,..- ...‘p.s.ic.o‘l.c).g.i.a. .............. (.(;.Q.gn.i.t.i.v.a., ............... sociale,.... etc) ................. S.Q.C.i.Q.l..Q.g.ia..’... .........................................
antropologia

= Le fasi della ricerca e gli approcci

= L’approccio epistemologico: positivismo vs. interpretativismo

Corso.di.Marketing Progredito.— Consumer.behavior, Prima unita.didattica
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= Approccio cognitivista
| = Approccio comportamentista (o behaviorista)

» Tocus sul processi cognitivi e affettivi che spiegano la scelta di acquisto e sul process
decisionali (Social cognition e Behavioral Decision Theory)

= Approccio esperienziale (livello di analisi individuale)
= Approccio sociale (livello di analisi sociale)

» focus sull’esperienza di consumo, ritenendo
“oltre 'utilita (CCT = Consumer Culture Theory)

Concentrandosi su aspetti diversi dei processi di acquisto e di consumo, i differenti approcci
possono risultare complementari al fine di descrivere e comprendere in modo piu completo il
comportamento del consumatore

Corso.di.Marketing Progredito.— Consumer.behavior, Prima unita.didattica
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S

n--}}-comportamento del-consumatore- & spiegato-sulla-base delle strutture-e-dei-processi-cognitivi-e
delle-loro-interazioni

" I'processi cognitivi piu rilevanti sono l'attenzione, la comprensione e la valutazione: essi mediana
tra 'ambiente e il comportamento

® Questi processi si basano sulle conoscenze organizzate in memoria sotto forma di network
associativi che cambiano nel tempo per effetto dei processi di apprendimento

" la componente affettiva interagisce con la componente cognitiva nel determinare i
comportamento del consumatore

Cor r behavior, Prima unita didattica
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_ Ambiente
A\ g
1 Affect & Cognitio
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= Esperienziale
v | prodotti_contribuiscono alla_definizione e alla _comunicazione dell’identita _del consumatore

1

(Symbolic Consumption - Levy, 1980)
/o liandividii . ecanciimann. bhani. a corvizli.nor.asiavero. iitn’cacnorianza. nncirivia. carattrorizzata. dAa fantacio
v NJITTITTUTVIUUT CUTTOUTTIATNIU 'l e oCctrEviran l\JCI VIVCI T uUrnti CJ'\ICI IciTreqa VUDILIVO cCarlragalilTiizealtag uvua mai LGJIC,

------------------------------------------------------------- sensazioni-e-divertimento-(3F: Fantasies, Feelings and-Fun, -Hedonic-& Experiential -Consumption

Halhranl Q. Hirce Aan.i 10929\

FN'TUYUIENTUUN ' OXXTTIroutii IC|II’ J.JL.)LI
® Sociale

v Lattenzione e focalizzata sull’interazione sociale: consumare significa non solo soddisfare bisogni
individuali {utilitaristici, simbolici o edonistici), ma anche creare e mantenere relazioni sociali

v Culture di.consumo (Muniz & O'Guinn, 2001) .. ... . . IS SR SRS NS S RS RS N A R S N R
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Approccio epistemologico

J4A

Positivismo (o modernismo)

Interpretativismo (post-modernismo)

Obiettivi

Conoscenza delle cause che determinano le scelte | Comprensione delle pratiche di consumo

d’acquisto e previsione delle azioni di consumo

Assunzioni

Natura della realta

Oggettiva, tangibile, singola, divisibile

Costruita socialmente, multipla, olistica, contestuale

Prospettiva di
causalita

Identificabilita delle cause e degli effetti del

comportamento

formazione simultanea

Cause e effetti non sono perfettamente identificabili,

Ruolo del ricercatore

Separazione tra ricercatore e soggetti analizzati

Relazione di ricerca interattiva e cooperativa, con il
ricercatore parte del fenomeno oggetto di studio

Conoscenza generata

Time free
Indipendente dal contesto
Generalizzabile

Time bound
Dipendente dal contesto
Non generalizzabile

Metodologia

Quantitativa

Qualitativa
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® Ricerca positivista (studio dei processi cognitivi e affettivi e dei processi decisionali)

v Esperimenti, survey, osservazione

------------------------------------------------------------- «..Ricerca qualitativa-{interviste-in-profondita e focus group)
...................................................................... o Cornb”ﬁaZIC’nedlrlcercaqualltatlvaequan%tltat Iva

" Ricerca interpretativista (interesse per le esperienze di consumo individuali e di gruppo)
v Metodi introspettivi
v Interviste fenomenologiche
v Elicitazione fotografica
v Elicitazione delle metafore
v QOsservazione e metodo etnografico
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................................................... Piu informato: data explosion e riduzione dei costidiaccesso. ... ...l

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 piu touchpoint per interagire con il brand a seconda delle esigenze contestuali

< -y

lungo il customer journe

-

CONSUMER EMPOWERMENT
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@Y [ |
FIRST MOMENT | | U |
OF TRUTH _/ @ |

Stimulus First

Moment of Truth Moment of Truth
{Shedlf) (Experience)

L
ZERO MOMENT

OF TRUTH @ .................. (.' ................... @ ............... @

Stimulus m T First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf) (Experienca)

______________________ s
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. Direct mail Blog . Social Media

. Med
. Blog

Awareness Consideration

ia - Website Newsletter

Contactcenter |  Loyalty program . Word-of-mouth

. PR FAQ - Knowledge base
. Radio / TV . Reviews Store Community
. Online ads E-mail Webshop
Social ads
Lungo il customer journey possono manifestarsi tre principali comportamenti di acquisto:

- 1l 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 recension
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
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= Percezione del bisogno
v L'emersione di bisogni latenti e I'induzione mirata

=_.Raccolta delle informazioni
v....Ricerca.delle informazioni.piu efficiente e veloce. (il web ¢ |

Q)

fonte informativa piu. utilizzata)
v | sistemi di raccomandazione
v Chatbot e assistenti virtuali

= Valutazione delle alternative
«...Gli.strumenti.di.comparazione.(di.prodotti.e.di-rivenditori)

v__Larappresentazione tridimensionale del prodotto e virtual try-on
v Le raccomandazioni di tipo peer-to-peer (review e rating)

= Scelta e acquisto
............................................................... \/@nhne’RC)POEnshO\Nroomlng

= Comportamento post-acquisto
v Brand switching is a click away” vs la ricerca di fiducia
v valore del passaparola onling (eWOM)

~lh~t [ oy H tingtrdraal
\4 CllIadlDoOl C:d5515LCTTLEVITLUall
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