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INTRODUZIONE

Questa tesi nasce con l'obiettivo di indagare $&siza di una relazione tra lo shopping impulsiviue
particolari tipologie di beni che, nella tassonomhé marketing, sono definiti beni ad uso pubbkcoeni

ad uso privato.

Nella letteratura, nessuno ha mai affrontato agoitamente questi due argomenti insieme. Tantip SO
gli studi fatti sullo shopping impulsivo e altraita sui beni pubblici e privati, ma ad oggi, la dor
relazione non e stata ancora studiata in modo &ppiito. Riuscire quindi, a dare un piccolo e paiale
contributo alla letteratura economica, € statodegli input principali per dare avvio a questaniee

Gli studi sullimpulsive buying nascono e prolifamnegli anni Cinquanta del Novecento, quando il
consumatore inizia a spostare i propri acquisfedaiccole botteghe specializzate ai grandi puetidita
multi-prodotto. Nascono i grandi retailers, chesc@no a soddisfare nello stesso luogo piu esigdake
consumatore, facilitando e rendendo pitl semplieeym lato, il processo di acquisto dell’acquirerie.
proprio con lo sviluppo di questi immensi punti déa che prende avvio il cosiddetto shopping
impulsivo. Con tale termine, si vuole rappresentprel comportamento d’acquisto irrazionale e istot
che spinge il consumatore ad acquistare uno o qudofti in modo non programmato e irriflessivo. Al
termine di tale acquisto, il consumatore € pendadorti e potenti emozioni che, possono variare da
sentimenti positivi a sentimenti negativi, in bafle caratteristiche del singolo individuo.

Con il tempo, lo shopping impulsivo e entrato agarte della vita della maggioranza dei consumatori
tanto che, molti studiosi affermano che piu delketandegli acquisti fatti, € legata all’acquisto utgivo.

| consumatori, infatti, tendono ad ignorare sengirpiu i mass media e le migliaia di pubblicita dhe
circondano quotidianamente, arrivando ad acquistarbene, per lo piu nel momento, in cui entrano in
contatto con il prodotto stesso, senza nessun#ipaaione anticipata.

Con la nascita di internet, e conseguentemente defluppo dell’acquisto online, tale tipologia di
shopping ha preso ancora piu piede. Ingegneriisstat marketers lavorano quotidianamente per lo
sviluppo di sempre piu nuovi e capaci algoritmicdsiddetti reccomendation system, utilizzati per
aumentare la probabilita di acquisti impulsivi datp del consumatore che sta navigando sul sifattiin
proporre prodotti che le persone sono gia propedsacquistare, facilita la vendita. E cosi chepile
grandi aziende di commercio elettronico del mondd\chazon ad Alibaba, da Ebay a Zalando utilizzano
giornalmente algoritmi che prepongono al visitatbeé sito prodotti ad hoc per i suoi gusti, studaie
ricerche e gli acquisti fatti dall’'utente.

Nascono il Black Friday, i saldi di fine stagioné, Cyber Monday, tutti eventi che spingono il

consumatore a fare acquisti non pianificati ma ilsipy di cose di cui non si ha bisogno realmente m
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che si desidera profondamente. Marketers di tettaziende, lavorano per velocizzare questa modalita
d’acquisto, studiando la psicologia del consumagoséruttando l'irrazionalita dell’individuo, a diapito
della sua ragionevolezza. Entrano in gioco negjugsti offline, sales assistants che elogianoakldel
consumatore, che offrono bicchieri di champagnenegjozi di lusso, che consigliano quell’accessorio
adatto al particolare outfit indossato, aziendanenthe utilizzano machine learning per apprendere
gusti del soggetto presentandogli quotidianamertieo da acquistare, stimolando cosi la spesa non
programmata.

Anche se la maggior parte dei consumatori, conteiaaffermare di pensare ai prodotti in termini di
utilita e funzionalita delloggetto e quindi ad adstare solo per soddisfare i propri bisogni, iib&mo
acquistati prevalentemente per il loro valore sihto per quello che rappresentano, per il sigatfic
psicologico che hanno per i consumatori. E coschangli acquisti impulsivi avvengono quando il
consumatore preso da un forte momento di eufooanina quel prodotto perfetto per quell’istantelalel
sua vita, che incarna e soddisfa i suoi bisognnttmhento, aiutandolo ad esprimere la propria it&nti

Si parla del valore del brand, di brand identitygral essence, di prodotti usati come icone simhelper
mostrare cid0 che siamo o cido che vogliamo essergpaBia di marca come persona, che emana
caratteristiche e atteggiamenti simili a quelle ngjautilizzate proprio dal consumatore per rapprisse

la propria identita. Il consumatore tende ad adgrescio che piu lo rappresenta o cio che vuoletras

agli altri, evitando prodotti associati a tipologileacquirenti con cui non vuole mischiarsi.

E nel mondo online, che lo shopping impulsivo fareigola a discapito di acquisti razionali, piarifice
controllati, naturalmente tutto contestualizzagpeitto a fattori culturali e personali del soggetto

Ma quali sono i beni piu acquistati impulsivamenkes?ste una relazione tra beni ad uso pubblico e ad
uso privato con l'acquisto impulsivo? Queste saddmande alle quali questa tesi cerca di trovage u
risposta. L'obiettivo e di ampliare le conoscenadl’'agomento tanto attuale e importante sia
nellambiente del marketing che del business inegale. Infatti, impulsivo o no, il consumismo €& una
caratteristica della nostra epoca e della nostmatith psicologica, € un simbolo del nostro moduoikre

e di essere.

E forse e vero, che 'uomo tendera sempre piu arvapparire e a possedere piuttosto che ad essere

realmente.

Il romanziere e futurista William Gibson nel 19%Geamo:

“l think we're moving toward a world where all tkRensumers under a certain age will
probably tend to identify more with their consurettus or with the products they

consume then they would with ... any sort of aatieg notion of nationality.”

Per fare cio, attraverseremo in questo studio,primaa parte teorica dove saranno riportati alcwaglid
studi letterari presentati fino ad ora sugli argathesopra citati, si prendera in esame lo shopping

impulsivo con le sue teorizzazioni e caratterigich nel capitolo seguente sara fatto un excungies s
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tassonomia dei prodotti in marketing e in partioelan’analisi dettagliata sulla tipologia dei bpnbblici

e privati. Seguira una sezione sulla metodologlezata per ottenere i dati da analizzare, suglirsenti
usati e i loro contenuti, sul modo di fare indagieei vari surveys impiegati nella ricerca.
Successivamente, sara presente un’analisi puraraeatiéica dei risultati ottenuti grazie ai questa
somministrati ai consumatori e l'interpretazione dati con strumenti statistici come SPSS ed Excel.
Verranno usati metodi di correlazione per analieZar variabili ad oggetto, t-test e analisi detiugt
come la frequenza. Questi risultati saranno parpretati, nel quinto capitolo, in chiave manadera
letteraria per trarre conclusioni concrete con iogaioni operative e teoriche. Saranno presenth@nc

analisi sui limiti della ricerca e spunti per futatudi.



CAPITOLO 1
IL COMPORTAMENTO D’ACQUISTO

In economia e piu specificamente nel ramo del marge 'uomo é definito dal paradigmhomo
oeconomicusCon questa definizione, si vuole rappresenta@io come un modello di razionalita, che
persegue i propri obiettivi, analizzando e preveldele situazioni circostanti, in modo da prendezted
scelte che massimizzino il proprio benessere eminzino allo stesso tempo i propri costicnsumer
behaviordellhomo oeconomicusegue il modello della scelta razionale. | consomatecidono se fare
un acquisto, decidono quando e come acquistare fane si basano sulle varie possibilita e i daier
trade offpresenti tra costi e benefici, che tale acquisio gortare.

Secondo quest'ottica, i consumatori sono quindilidagtomi che in maniera disappassionata e
completamente razionale prendono decisioni, vatida comparando le varie scelte, dopo aver raccolto
e analizzato le informazioni sulle varie opzionigfghan J. Hoch & George F. Loewenstein,1991).
Tuttavia i nuovi studi hanno appurato che la maggarte delle persone non sono cosi razionali deran
il loro processo di acquisfoAnzi, & proprio a causa dellimmenso quantitatiifaati e di informazioni
che ci circondano quotidianamehtehe I'uomo trova difficolta nell’analizzarli pgoi poter prendere
scelte razionali seguendo schemi e strategie fiétta Cio comporta quindi 'aumento di scelte piu
semplici, ottenute sorvolando valutazioni e compiarad tra le varie opzioni e informazioni, e quindi
scelte meno razionali.

Le persone compiono acquisti per tantissimi motilie possono andare dal bisogno primario e
necessario, al semplice divertimento, passanddapeecessita di esprimere sé stessi o di combatitere

moodnegativo.

1.1l comportamento d’acquisto: 'impulsive buying

Molti degli acquisti classificabili come “non raziali”, e quindi in contrasto con i modelli delleetie
razionali legate all'utilita di svolgere azioni pificate e ragionate, sono conosciuti con il temnin
impulsive buying.

I molti ricercatori che lo hanno studiato, hannassificato il comportamento d’acquisto impulsivo in
differenti modi. Nelle prime fasi era comparato wd acquisto non pianificato, successivamente come

un’azione diversa e piu complessa del sempliceisttgoon programmato. In generale, ad oggi, can tal

1 Circa il 90% delle persone effettua acquisti inspil(Stephan J. Hoch & George F. Loewenstein,1991)

2 consumatori sono troppo impegnati per potestare attenzione alla pubblicita..” (“La mucdala’ di Seth
Godin pag.7; 2004)
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termine si rappresenta, per lo piu, quei comportdntk acquisto che prendono avvio in un dato terapo
in un dato luogo, accompagnati e guidati da unefakesiderio di acquisto del prodotto, insieme a
sentimenti di piacere e eccitazione (Rook 1987;mjeon E. e Prendergast G., 2015). Questo desiderio
di spesa pud nascere per molti motivi, come la extapdi informazioni diverse sul prodotto durardte i
processo di acquisto rispetto a quelle trovate rdaraina ricerca pianificata, oppure la carenza di
messaggi o un limite quantitativo del prodotto. Quetima caratteristica € uno dei motivi del s

di Grouponche favorisce I'acquisto impulsivo grazie ai lingii tempo e quantita che hanno le sue offerte
(Chung N., Song H. e Lee H., 2017).

A primo impatto, I'acquisto d'impulso, sembra segumotivi edonistici e non utilitaristici (Silver@.,
Lavack A. e Kropp F., 2008), anche se poi i vatbaumostreranno un panorama molto variegato e con
idee contrastanti.

L’acquisto impulsivo € un comportamento che infzeermolto I'economia mondiale poiché e attuato
dalla maggior parte dei consumatori ed e per quast@ oggetto di molti studi.

L’ex CEO di Coca Cola Muhtar Kent affermo che pal @0% delle vendite di Coca Cola sono dovute ad
acquisti di impulso e, similmente, una catena dnhantari canadesi osservo che la sua profittabilita
poteva aumentare del 40% se ogni potenziale clemgaistasse in piu un prodotto d'impulso (Mohan G.
Sivakumaran B. e Sharma P., 2013).

L’acquisto impulsivo e una tipologia di acquistoofu dall'ordinario, energico, frizzante, veloce,
spontaneo, emotivo a differenza di quello pianibcahe rappresenta un acquisto piu tranquillo,
quotidiano, cauto, razionale. L’acquisto impulsivompe il normaleconsumer journeyportando
I'individuo ad essere fuori di sé, privo di autotrofio, eccitato, meno cauted & percepito in generale
piu negativamente rispetto all’acquisto pianificate fa parte della solita routine giornaliera.

Le ragioni che portano ad un acquisto impulsivoosearie e possono includere fattori ambientali, eom

stimoli presenti nel negozio, fattori individuabroe la personalita, e fattori situazionali e dcestanza.

1.1.1 Acquisto impulsivo versus acquisto compulsivo

L’acquisto impulsivo, che rappresenta una tipolagjigomportamento d’acquisto del consumatore, puo
manifestarsi in varie forme e con livelli di inté@dsdiversi, arrivando a trasformarsi nel suo estre
patologico ilcompulsive buying.

A primo impatto, I'acquisto impulsivo e quello coalpivo possono risultare uguali. Entrambi possono
essere associati ad una personalita disturbatamameossiede autocontrollo né forza di volontatee ¢
effettua acquisti non pianificati, non strettamemieessari € eccessivi che possono portare a ceETsay

problematiche e negative per il soggetto e la $&tif\nche i prodotti acquistati risultano essere

3 Come per esempio, conto in rosso, bancarottarazpai etc.



tendenzialmente gli stedsEntrambi possono essere legati a valori matghal$sa coscienziosita e al
voler cercare di mostrare agli altri la proprianti&. Tuttavia, nonostante queste similarita, sono
profondamente diversi. L'acquisto impulsivo € legataggiormente al prodotto e al risultato dell’ago
comporta in prossimita del prodotto desideratsviduppo di forti sentimenti e emozioni. Le tipoledli
prodotto acquistate sono varie e possono appaetentasce di prezzo molto diverse I'uno dall’alti.
questa situazione, sono importanti gli attribugidi e sensoriali del prodotto, i benefici percepit
'immagine e le associazioni simboliche con essgesfe caratteristiche, infatti, stimolano e favani®

la nascita di un attaccamento emotivo del consumatbprodotto e stanno alla base del comportamento
d’acquisto impulsivo, che & comunque qualcosa dasionale.

L’estremizzazione patologica dell’acquisto imputsie I'acquisto compulsivo, cioé quando il bisogno
imminente di comprare non si verificena tantum ma in maniera costante e ripetitiva nel tempde Ta
comportamento € legato a instabilita emotiva eablpmi psicologici dell'individuo (Kwak, Zinkhan,
DelLorme & Larsen, 2006). E definito da O’Guinn eb&a (1989) come una tendenza all’acquisto
ripetitivo, incontrollabile e cronico, difficile dermare che rappresenta I'unica soluzione pevialle le
proprie sofferenze del momento, ma che comportaecoomseguenze stati d’animo e situazioni ancora
pill negative. L’acquisto compulsivo, che coinvolge circa il 5lle persone (Claes et al, 2010), porta
con sé ansia e tensioni che, secondo questi indj\pdssono essere risolti solo con un ulteriocpiesto.

Le sue conseguenze possono essere molto gravi bamearotta, liti familiari e depressioni acute.
Tuttavia anche lo shopping impulsivo pud avereule sonseguenze negative come perdita del controllo
sul budget, deliberazioni di scelte sbagfiaperdita di razionalita, spreco di tempo e di dena

Gli studi scientifici effettuati mostrano come langpulsivita porti ad un aumento dell attivita debd
frontale, mentre I'impulsivita ad una riduzione tdie attivita (Choudhary, 2014). Inoltre Choudhary
afferma che lo shopping impulsivo ha lo scopo tierére prevalentemente una sensazione di piacere e
soddisfazione, mentre quello compulsivo di allewidolore o tormento.

1.1.2 Le caratteristiche dell'impulsive buying
Tornando all’analisi dell’acquisto impulsivo, si@affermare che tale comportamento possiede almeno

due elementi chiave:

4 Abiti, CD, scarpe, cosmetici

® Debiti finanziari, ansia, frustrazione, senso élidita di controllo, conflitti interpersonali e ampersonale, perdita
di stima, distruzione di relazioni

¢ Un determinato prodotto non sarebbe stato acdqoistasottoposto precedentemente ad una valutadediaesua
qualita o delle sue caratteristiche),
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* Mancanza di una pianificazione. Tale acquisto &drdi una decisione rapida presa sul momento,
che preclude l'esistenza di considerazioni delitgeearagionate e di valutazioni delle alternative

di scelta.

* Unareazione emotiva, dovuta al possesso immedé&foggetto (Yu C. e Bastin M., 2010).

L’ impulsive buying anticipato da un imminente bisogno di acquistapgdamente, un desiderio urgente
di possedere quel bene che puo poi essere seguun genso di rigetto e dispiacere per aver spado s
inutilmente senza aver soddisfatto un reale bis¢Bmtmar H. &Drury J, 2000).

Tuttavia queste sono caratteristiche essenziali, noa esclusive per definire un comportamento
d’acquisto impulsivo. Esso infatti, non é tale sel® accade rapidamente. Azioni abituali accadono
rapidamente, ma non sono per questo impulsivetrenaholte azioni veloci sono guidate dall’istinto e
non dall'impulso.

Uno dei principali studiosi dell'argomento & Rodiedo definisce:

“Impulse buying occurs when a consumer experieacasdden, often powerful and
persistent urge to buy something immediately. Wplse to buy is hedonically
complex and may stimulate emotional conflict. Alsgulse buying is prone to occur
with diminished regard for its consequences.”

Rook, 1987, p.191

Attraverso i suoi studi Rook (1987) scopre settatbaristiche che ritiene siano presenti nell’astjui
impulsivo: il bisogno spontaneo di comprare, untemhginata intensita e forza con cui tale bisogno si
presenta, certi sentimenti come stimolazione etadone, sincronismo, animazione del prodotto,
elementi edonistici, conflitti e non curanza pecdémseguenze.

Per quanto riguarda la prima caratteristica ovieotssogno spontaneo di comprare, I'acquisto immals
sembra come qualcosa di inaspettato, appare imigamente spingendo l'individuo a comprare in quel
determinato istanfe Puod nascere dalla vista del prodotto o da quadtineolo esterno, ma con i suoi
esperimenti Rook scopre che alcuni dei suoi insgatii provano questo improvviso bisogno di comprare
anche se sono seduti a casa lontano da stimalneste

Per quanto riguarda la seconda caratteristica, icgmdo di intensita con cui tale bisogno si niesta,
Rook afferma che l'acquisto impulsivo e correlath @n elevato livello di intensita del bisogno, il

consumatore desidera fortemente il possesso dilagggtto nellimmediatd. Molti dei soggetti

"Vedo un pasticcino € immediatamente lo voglio

8 Voglio quella cosa e faro di tutto per averla
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intervistati da Rook, descrivono I'impulso ad acgaie come qualcosa di molto stimolante, selvaggio,
elettrizzante, eccitamtealtamente coinvolgente.

Con il termine sincronia, Rook vuole indicare claedjuisto impulsivo € visto come un incontro casual
ma perfetto che si ha con il prodotto in quel motoeli tutto avviene alla velocita della luce, enco
sincronia appunto, si ha il match tra consumatgredotto.

Con la caratteristica successiva ovvero I'animazidel prodotto, I'autore evidenzia le proprieta sjua
mistiche che gli intervistati vedono nell’acquistopulsivo. Alcuni, infatti, lo descrivono come upfiosi
che li porta inconsciamente dal prodotto alla cassae in un sogno, perdendo di vista la realtari,Alt
descrivano i prodotti come oggetti che diventangmati, mobili, dotati di volonta che richiedono
attenzione al consumatore guidando il suo compamamal risultato voluto: I'essere acquistdtinfatti,
nelle interviste fatte da Rook, molti dei suoi oapgenti affermarono che si sentivano come se diqito

li chiamasse a sé e cercasse il modo per essarestatg.

Proseguendo con le caratteristiche descritte dak,Rwoviamo gli elementi edonistici. Con questa
definizione Rook intende gli intensi sentimenti @ompagnano I'acquisto impulsivo. Il 41% dei suoi
intervistati dichiara la presenza di forti sentimashe coinvolgono l'acquisto, tra questi, molti Idro
affermano di sentirsi felici, radiosi, buoni e sfdtti. In particolare, evidenziano il contrasta t
sentimenti positivi provati nell’attimo dell’acquics impulsivo e quelli provati nel corso della rowi
quotidiana, chi é triste migliora la sua giorndafae chi lo “usa” per premiarsi nonostante il semko
frivolezza che spesso puo portarsi dietro.

Tuttavia, i forti sentimenti che caratterizzanoctiaisto impulsivo non sono solo positivi. Infatigri
intervistati, si descrivevano come ansiosi e irrefjualtri si sentivano in colpa per l'acquisto,ie
sentimenti provati risultavano negativi.

Questo porta ad entrare nella penultima caratigaistescritte da Rook, ovvero il conflitto. Lo stran
nasce tra il piacere emozionale provato e la redfeitivamente vissuta, tra la soddisfazione edipa
seguente.

Infine, Rook scopre, che molti tra i suoi interaispur sapendo delle possibili conseguenze a@ssqno
andare incontro con l'acquisto, non le considetandogliono fare quell'esperienza e non prendono in
considerazione le potenziali conseguenze negatim@ 8i puo arrivare. Infatti, '80% degli intervai
afferma che l'acquisto impulsivo gli ha poi causdéberminati problemi di cui, il 19% veramente grav
Tuttavia I'acquisto impulsivo € molto complessoé&dappresentato da varie tipologie molto diverae tr
loro che dipendono anche dalla situazione in cciisumatore si trova. Per esempio, puo esseréséequ

9« like turning up the excitement volume...” Ropk 94
10 Quelle scarpe mi dicono “comprarmi!” ed io norsde a non ascoltarle.

11 “Mi sento come se stessi facendo qualcosa cheloarei fare, ma lo faccio lo stesso. Non mi imp&rta
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impulsivo un acquisto che non comporta indecisimisentimenti particolarmente fdii come & acquisto
impulsivo, quello, che si porta dietro solo un sems piacevolezza senza nessun senso di tolpa
Rappresenta acquisto impulsivo anche quello presentcerte circostanze come aste, casino, saldi
speciali, parchi di divertimento o mercatini, siigai socialmente riconosciute come ambienti in cui
I'acquisto impulsivo rappresenta la prassi.

che lo promuovono e facilitano, o quello motivasosgntimenti come generosita e affetto verso gltal
L’acquisto impulsivo, quindi, in certe situazionid essere visto anche come appropriato e apprezzato
(Kwak, Zinkhan, DeLorme & Larsen, 2006) e non sotame un comportamento negativo. Anzi, la
maggior parte dei consumatSrnon vede 'acquisto impulsivo sbagliato, ma qu@sne uno strumento
per migliorare la propria situazione e sentirsidaefolo il 21% invece, parla di sentimenti negati
sono vari elementi coinvolti durante tale acquistee possono appunto variare in base alla situazaad
consumatore, come divertimento o alleviamento dii gisicologici spiacevoli, bassa autostifnatc.
Tendenzialmente gli individui che hanno una fodadenza ad acquistare impulsivamente sono meno
coscienziosi, e piu estroversi e orientati allasSilvera, Lavack e Kropp, 2008). Lo shoppingstov
come un piacere sociale, tatail teraphy un modo per uscire dallo stress quotidiano ertirge

Tuttavia, ci sono opinioni molto contrastanti tidafo. Infatti, attraverso i loro studi, Yu e Bas{2010)
scoprono che molti dei loro intervistdticonsiderano I'acquisto impulsivo come un compuogato non
adeguato e corretto che porta a spese enormi fieolanon necessari e un quarto di loro sa che
dovrebbe, o ha gia provato, a diminuire tale corgmoento. Nonostante questo, le cinque dimensioni
principali che spingono ad acquistare impulsivamgesecondo questo studio, risultano essere: novita,
divertimento, ottenere lodi dagli altri, evaderdaleealta e creazioni di interazioni sociali.

Attraverso gli studi ed esperimenti fatti da Rookigher (1995), € emersa anche una nuova cartteris
dell'impulsive buying,gia accennata precedentemendcuni individui vedono tale comportamento
d’acquisto come un comportamento appropriato iriecsituazioni. Le affermazioni fatte da Rook e
Fisher, contrastano le credenze storiche che legdinpulsive buyingallimmaturita, al primitivismo,

alla stupidita, alla poca intelligenza e anche alche aspetto legato alla criminalita o problentisia
Infatti, da sempre i consumatori cercano di cotfdrelle loro innate tendenze impulsive per nonresse

percepiti come immaturi o irrazionali. Lo stessooRaoscrive, nel 1987, suithpulsive behavior

121 e caramelle comprato alla cassa del supermercato.

13 Acquisti legati al divertimento, novita, interazisociali, intrattenimento.
14 Offrire una cena ad un amico, comprare un regatd @mica influenzata.
1541% degli intervistati di Rook.

16 Ad esempio auto regali e abbandono dell’auto ctinotper sentirsi meglio.

17Un campione di consumatori che rappresentanoleuttarie differenze demografiche della Cina.
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collegandolo ad aspetti problematici, come problénanziari, insoddisfazione post acquisto o reazio
sociali negative.

Storicamente, come gia accennato, I'acquisto inijwls visto in un’ottica negativa e irrazionalepesto
all'acquisto pianificato. In seguito, con i suoudt Rook, arriva nel 1995 ad affermare che l'acguis
impulsivo puo invece essere interpretato, comeamportamento neutrale e non negativo, ma addiittur
positivo'8, definendolo come una tendenza del consumatommprare in modo spontaneo, in maniera
immediata, senza averci riflettuto prima. Infathle comportamento di acquisto pud portare anche
benefici come sentimenti di soddisfazione che ujuesto programmato raramente pud portare perché
percepito come un dovere. | consumatori impulsiviemaggiormente influenzati dagli stimoli estemi,
sono piu aperti a modificare la propria lista dslesa con acquisti non programmati e inaspettati.
L'impulsivita & stimolata anche dalla vicinanzaid&® con I'oggetto desiderato, dalla forte attrazione
emotiva che nasce e che lega la persona alloggetttall'idea di ottenere un immediato beneficio e
senso di gratitudine effettuando I'acquisto (Hot¢bpBan J. & George F. Loewenstein, 1991; Thompson
Craig J., Pollio Howard R. e Locander William B994). In particolare anche i giudizi dei consumiator
sono influenzati dalla vicinanza con il prodottonsmlerato. Gli oggetti piu vicini, infatti, sembran
sempre piu grandi, piu importanti, piu attrattivigdielli piu lontani.

1.1.3 Lo shopping impulsivo e I'ambiente esterno

Le ricerche sullo shopping, sono iniziate all'imziegli anni Cinquanta quando il consumatore coi@inc
ad entrare in contatto con I'ambiente dahil. Gli studi fatti mostrano che circa il 90% dellergpone fa
occasionalmente acquisti impulsivi e tra il 30% 80% di tutti gli acquisti che sono fatti sono ldarati
dagli stessi consumatori come impulsivi. Cosa praieiare un comportamento d’acquisto impulsivo e
ancora non del tutto chiaro. Ci possono esserd motivi che innescano una tale condotta.

La letteratura economica, separa le cause che atempol’acquisto impulsivo in influenze interne
relative a caratteristiche personali, ed estermaeco fattori ambientali (Verplank e Herabadi, 2001,
Beatty e Ferrell, 1998; Wood,1998; Lou, 2005). émtigolare si hanno tra le prime tipologie di irghze,
cioé quelle interne, disponibilita di tempo, disjilita di denaro reale o percepito; mentre, appaasdel
prodotto, compagnia di amf€j il modo con cui si presenta ed &€ mostrato abjcb il prodotto, le
caratteristiche stimolanti del negozio come odwlpri 0 musiche di sottofondo e quindi tutto daehe

riguarda lin-store browsingBeatty Sharon E. & Ferrell M. Elizabeth, 199k) dimensioni del negozio,

18 Per esempio un regalo spontaneo che viene fattmam®@ento in cui entro in un negozio e vedo urcalti che
puo essere perfetto per un amico o offrirsi impreamente di pagare il pranzo anche all’altro.

19 L'immediato ottenimento del premio aumenta il desio di possederlo e I'impazienza di averlo (Staph.
Hoch & George F. Loewenstein ,1991).

20 Lou (2005) afferma tramite i suoi studi che lasereza di amici aumenta l‘acquisto impulsivo cheeasy
decresce con la presenza di familiari poiché auanéself-control.
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il design, le tipologie di prodotti venduti e Idigita di pubblicita presenti all’interno, rientrartutte nella
seconda tipologia di influenze ovvero quelle esern

Per quanto riguarda I'ambiente del negozio, essogéado di influenzare il numero di prodotti acsfati

da un consumatore, il piacere provato dal cliergknegozio, il tempo e i soldi che si € disposti a
spendere, la qualita e la soddisfazione percepita.

Con Store Enviromensi intende l'insieme dei fattori ambientali comeeiJluodori, musiche, design,
finestre, display, layout dell’assortimefte presenza di venditori nel punto vendita.

Questi elementi possono influenzare positivamdrtensumatore inducendolo ad acquistare piu prodott
In particolare, la presenza di musica piacevole pnadlurre effetti positivi sul cliente; un’architieta di

luci ben disegnata puo guidare gli occhi del coretone in determinati punti chiave, creare un’atrecsf
particolare ed evocare sensazioni positive.

Anche le esperienze fatte nel negozio sono imptrtan storedevefacilitare il processo d’acquisto del
consumatore, rendendo i prodotti visibili, creandolayout logico e segnalato, in modo da portare |l
cliente diretto al bene che vuole acquistare. Anlehpresenza di un ottimo personale € un elemento
importante nell'influenzare le esperienze in negazle risposte dei consumatori.

Tutto cid rende piu piacevole il processo di acmyisiduce lo stress potenzialmente percepito, &voc
sentimenti positivi e facilita gli acquisti di im[@@ scatenando un desiderio di posseso improwvviso.
Ottima musica e contemporaneamente una buona ilagitine, aumentano il tempo speso nel negozio e
il numero degli acquisti conclusi.

Tuttavia, ci possono essere anche elementi chevclipsono in grado di influenzare in maniera rega

il cliente nel suo processo di acquisto. Infattijsica troppo alta o di un genere inappropriatalgaongo

e uno dei maggiori fattori di irritazione del cltenlivelli di illuminazione inadeguata possono edpe la
conclusione del processo di acquisto. Layout captitisordinato, corsie strette o irregolari possono
provocare un senso di affollamento ed emozioni tgael consumatore interrompendo o ostacolando
I'acquisto (Mohan G., Sivakumaran B. e Sharma @132

Un altro stimolo esterno che influenza I'acquistgpulsivo € il packaging. Secondo gli studi sciécitif
fatti da Hubert Marco, Hubert Mirja, Floranck A.jnzmajer M. e Kenning P. (2013) il sistema
neurologico impulsivo e riflessivo aumentano leolattivita di fronte a packaging attrattivi risfgetd
quelli anatrativi e attrattivi rispetto a quelkutral??, portando ad un acquisto impulsivo di quei prddott
con un packaging attraente.

Altri studi come quello di Chung N., Song H. e LiEe (2017), invece affermano che caratteristica
essenziale per poter essere un tipico prodottoistad impulsivamente e la scarsita o limitatedna.

accordo con questa teoria, i consumatori tendorevare desideri piu forti verso prodotti unici mifati.

21 Forma e misura dei prodotti, spazio tra essi, stecoenti di colori e posizione nei reparti.

22 Nessun aumento di attivita invece & stato scopmteomparare packaging neutrali e anatrativi.
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In quest’ottica, quindi, pratiche di vendita e neigohe usano e mostrano messaggi come “edizione
limitata”, “pochi minuti alla fine dell’'offerta”, uantita limitata”, “quasi terminato”, inducono una
pressione psicologica sui consumatori attraendplbrgandoli maggiormente verso I'acquisto impulsivo
del bene.

Chang H. e Eckman R. (2014) esaminano gli effettiodstore enviromensul comportamento del
consumatore da tre divere prospettive: ambiengalgali e design.

Con caratteristiche ambientali si riferiscono altendizioni non visive come luminosita e pulizia che
influenzano I'acquirente potenziale nella scelthreigyozio. Con caratteristiche di design si rifesiso a
elementi visivi e fisici come coloff architettura, materiali e stile. Tali carattedhbg influenzano le
decisioni d’acquisto, la valutazione del negozieémerchandising. Infine, con caratteristiche alogli

autori intendono la densita, la privacy, i tipioienti, i venditori e le relaziorf* tra cliente e commessi.

1.1.4 Lo shopping impulsivo e le caratteristiche personal

Negli studi fatti da Thompson e Prendergast, sraffi che I'acquisto impulsivo € un risultato di una
disfunzione dell'autoregolazione. E un tratto debpsio stile di vita che pud essere legato al
materialismé® alle ricerche di sensazioni o di aspetti di diveeinto nello shopping. Coloro capaci di
auto regolarsi sono quelli che monitorano i prapsultati, rispettano percorsi stabiliti per raguger
I'obiettivo preposté®, limitando le proprie azioni impulsive. Nel momernn cui I'autocontrollo fallisce,

si cade negli acquisti impulsivi. Obiettivi di lumgermine come il risparmio sono sostituiti da ¢l
breve come l'acquisto non pianificato (Baumeis2€Q2).

Il comportamento d’acquisto impulsivo € aumentatglnanni Ottanta mantenendo una costante crescita
negli anni successivi come conseguenza dei camhtareeonomici e sociali avvenuti nel mondo,
occidentalizzazione dei paesi, globalizzazione, entm delle disponibilitd economiche e facilita per
I'ottenimento di credito.

Oltre alllambiante esterno e alle circostanze pittamente materiali, I'impulsive buying risultasese
influenzato anche da fattori riguardanti la persomaé per sé. Si parla di legame con le esperienze
educative fatte (Wood, 1998), o il tipo di sentiten emozione provata in quell’istante come potere,
eccitazione, piacere, ma anche depressione ozi&t€Ccome accennato sopra, gli studi recenti hanno

dimostrato come il comportamento d’acquisto impdssia influenzato sia da sentimenti positivi clze d

Z Influenzano il tempo trascorso nel negozio, ilstagi’acquisto, i sentimenti provati, il grado diidita e
eccitazione, 'immagine del negozio e dei prodotti.

24 Tali relazioni rappresentano uno dei fattori pifiiienti presenti in negozio.
25 Attitudine verso i beni materiali, prospettivaemtata al valore.

26 Come risparmiare denaro.
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emozioni negative. In particolare, si afferma claeduisto impulsivo e correlato con mood negativi d
lungo termine, bassa autostima, stati d’animo mégaiha anche con problemi di disordini alimentari,
depressione, tristezza (Rook e Gardner,1993; Mekpla et al, 2005; Silvera, Lavack e Kroop, 2008;
Thompson e Prendergast, 2015; Verplanken e Safid)2Qn esperimento presente in uno studio di
Verplanken e Sato (2011) mostra come gli intertiisthe hanno un forte mood positivo 0 negativo
tendono a spendere i soldi dati durante I'esperim@er lo piu (49-59%) in prodotti alimentari non
salutari, rispetto al 37% spesi da coloro cheasidvano in un mood neutro.

E quindi, secondo I'emozione provata dall’individubprodotto acquistato pud essere visto come un
modo per premiarsi, o darsi un conforto, suppartamscoraggiarsi (Verplanken B. & Herabadi A.;2001
Un'altra caratteristica personale che gli studie#®dono come un possibile antecedente del
comportamento d’acquisto impulsivo & I'impulsi¢t&isto come un elemento radicato nella personalita
di un individuo. Chung N., Song H. e Lee H., (20affermano nei loro studi che esiste una relazione
positiva tra impulsivita caratteriale e il bisogud acquistare d'impulso. E possibile vedere questa
relazione come l'impulsivita che rappresenta urutrgil bisogno imminente di acquisto impulsivo @m
l'output?®®. Pili & elevata l'impulsivita del soggetto piu pmbbita c’@ di un acquisto impulsivo del
consumatore.

Dittmar, Beattie e Friese (1995) affermano tramiteo studi che il comportamento impulsivo d’acsfoi
potrebbe essere anche un modo per esprimere lagsgh-identity. | consumatori appartenenti assla

e categorie sociali diverse rispondono con piu @bdlia a promozioni di vendita diversi che riguamad
articoli legati alla loro identita personale.

Belk (1988) parla del prodotto come estensioneodistessi, il prodotto diventa il simbolo di quetthe
siamo o che vorremmo essere. Dittmar, Beattie @s€r{1995) affermano che come la maggior parte dei
beni hanno un significato simbolico, cosi I'acqaighpulsivo € visto come mezzo, con cui la persona
cerca di scappare dalla sua quotidianita, alleMaopria noia con nuovi stimoli sensoriali e cibyi,
cambiare il proprio ritmo giornaliero. Puo rappresee un modo con cui ci avviciniamo irrazionalngent
a quei prodotti che simboleggiano quello che vooeavvero esseféo un modo per esprimere la
nostra identit®. Nel mondo moderno, infatti, lo shopping & diwatun fattore anche sociale in grado di
soddisfare alcuni desideri dei consumatori. llrtiiemoderno tende a dare piu valore ad uno stdeied

di consumo come lo shopping impulsivo e a provaieacere in tali acquisti rispetto a quello clieva

per gli acquisti di cui realmente ha bisogno e sfddo veramente un bisogno necessario.

27 Tratto della personalita che caratterizza un iiddie che fa cose involontarie, immediate senzattéte prima di
agire.

28 Questa relazione puo poi avere vari moderatorieceaarsita del prodotto o serendipita.
29 Status, ricchezza, appartenenza a gruppi sociali.

30 Quialita, valori, attitudini.
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Gli studi fatti da Badgaiyan A. e Verma A. (2014ffeemano che, il materialismo, inteso come
I'attaccamento che il nuovo consumatore ha neironitifdei beni materiali, della ricerca di signdtce
identita che egli attribuisce al possesso di essicorrelato positivamente con la tendenza adistege
impulsivamente. Quindi coloro che risultano essegesone pit “materialf* sono anche coloro piu

propensi ad acquistare d'impulso.

1.1.4.1 L’impulsive shopping e la teoria dei Big Five

Negli studi fatti da Verplanken e Herabadi(2001aféérma nuovamente che lo shopping impulsivo e una
parte radicata all’interno della personalita detlividuo, una componente presente gia in ognunodi

in modo e con forza diversa da individuo a indiwidln particolare, ricordando il modello dei Big/&i,
I'impulsive buyingrisulta essere correlato positivamente al trattbedéroversione e negativamente con
il tratto della coscienziosita.

Gli autori affermano anche che, per quanto rigudrdancetto diself-identity,i consumatori impulsivi,
risultano essere persone che usano l'acquistordipr@dotti come un modo per esprimere sé stessi 0
esprimere l'appartenenza ad un determinato grugptin{ar, Beattle e Friese, 1995 e 1996). In
quest’ottica, il prodotto € visto come strument@ dmboleggia I'appartenenza ad un certo status o i
desiderio di appartenerci. L'affermazione di s&edia una motivazione saliente per I'acquisto qoand
I'individuo si sente incerto o spaventato o quatal@ropria identita € in qualche modo compromessa.
Diventa quindi, I'acquisto impulsivo, un modo péeamare, chiarire o esprimere un aspetto dellaipao
identita. Il tipo di oggetto acquistato riflett@lfiettivo simbolico che si vuole raggiungere (Varnien B.

e Sato A., 2011)

Successivamente, Bratko (2013), afferma in cordrestplanken e Herabadi, che I'acquisto impulsivo e
correlato positivamente sia all’'estroversione slanavroticismo. Per chiarire queste divergenze
Thompson e Prendergast (2015) intervistarono 848ope, partecipanti al loro esperimento, sulle
relazioni tra i tratti della personalita e I'acgoismpulsivo, traendo come risultato il fatto dhmpulsive
buyingé predeterminato e quindi legato sia all'estraesies che al nevroticismo che alla coscenziosita.
Un altro risultato evidenziato dagli studi di Veapken e Herabadi, € la relazione positivaltheulsive
buyingha con I'orientamento all’ aziof® ovvero I'acquisto impulsivo pud essere visto camemodo

per incanalare e gestire le emoz#ni

31 Consumatori guidati dall’obiettivo di possederatimero maggiore di beni possibile per esserei felic

32 McCrae e Costa realizzano il modello Big Five dague tratti che formano la personalita umanaoestsione,
gradevolezza, coscienziosita, nevroticismo, apamentale.

33 Meccanismo daffective self-regulatory.

% In un contesto di emozioni positive I'acquisto inlglvo puo rappresentare un modo per premiarsi anin
contesto di emozioni negativo una modalita corconffortarsi.
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In seguito nel 2014 con Badgaiyan A. e Verma Ariterna a studiare il fenomerntell'impulsive buying

in relazione alla teoria dei Big Five. Partendo Idatudi realizzati dagli autori precedenti e leriga
correlazioni gia trovate tra comportamento d’acguisnpulsivo e caratteristiche personali, come
mancanza di controllo, poca coscienziosita e poadeyolezza, nevroticismo, instabilita emotivatc.

gli autori riaprono il caso, analizzando nuovamergimgoli tratti della personalita e il loro leganzon
I'acquisto impulsivo.

L'instabilita emotiva o nevroticisn® risulta essere anche in questo studio un fattareekato
positivamente all'acquisto impulsivo. Infatti, isultati del loro studio sono che le persone che
evidenziano stati d’ansia, tristezza, poca stab#itnotiva, irritabilita e tristezza sono piu progiead
acquistare d’'impulso.

Il tratto della gradevolezZanon risulta associato positivamente con I'acquiistpulsivo, mentre risulta
esserci correlato positivamente il tratto dell'esarsioné® che facilita il contatto con i venditori, una
propensione alla ricerca di eccitazione e rischi.

Come negli studi passati, anche in questo il trdédta coscienziositdrisulta avere un influenza negativa
sull’acquisto impulsivo. Infatti, gli individui cheaggiungono un elevato punteggio risultano essere
persone sistematiche, metodiche, disciplinate igediti che spesso pianificano e organizzano leespes
future e quindi ben lontane dal cadere in tentazimon un acquisto d’impulso.

L'ultimo tratto & l'apertura ment&l che caratterizza persone aperte alla novita, oserdei nuovi
prodotti, pronti ad adottarli e a fare nuove esgperé e quindi correlate positivamente all’acquisto

impulsivo.

1.1.4.2 Relazioni tra genere and impulsive buying

La maggior parte della letteratura economica conwdV(1998) e Dittmar, Beattle e Friese, (1995)

afferma che le donne tendono ad acquistare in rmgalsivo pit frequentemente rispetto agli uorfini

35 Ansia, tristezza, irritabilita, umore mutevole.

% Tendenza ad avere esperienze negative come zastawicurezza e vulnerabilita. Si riferisce alfabilita
emotiva o viceversa al grado di stabilita emotilia si possiede.

37 Capacita di mantenere relazioni positive con gli,d’essere compassionevole e cooperativo péittache
diffidente e antagonistico verso gli altri.

3 Energetico approccio al sociale e al mondo mdégrigersona attiva, socievole con tendenza a feperienze
positive.

% Tratto della personalita che consiste in una fedpacita di controllo di sé, responsabile, deteata nel
raggiungimento di obiettivi, ottimo lavoratore.

40 Essere originali, immaginativi, creativi, aperti

41 Circa due volte e mezzo di piu rispetto all’'uomo.
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e che l'acquisto impulsivo tende a diminuire caatd, in particolare € maggiore per gli under 3®egh
over 65, mentre diminuisce negli anni all'internotale fascia (Wood,1998; Kancen e lee, 2002). Le
donne, infatti, tendono ad acquistare maggiormengtgetti con valori simbolici 0 emozionali, seguono
piu logiche relazionali, orientate agli altri e gqdi a beni che mostrano chi sono, alla creaziorka de
propria identita sociafé legati all’apparenza ad aspetti pill emozionaliomo invece, & pili propenso
verso oggetti funzionali, utili e di piacere, contrati su se ste€Sj che danno un senso di indipendenza e
attivita. Un’altra differenza tra i due sessi rigig anche il fatto che gli uomini tendono a conside di

piu anche l'aspetto finanziario quando acquistaniongulso. Al contrario le donne invece sono aterat
maggiormente dalle caratteristiche fisiche e $itlhe dell’oggetto. Riassumendo quindi, Dittmaeaffa,
che gli uomini acquistano impulsivamente per raéoe la propria identita personale, mentre le donne
acquistano impulsivamente per la propria identiiede.

Tra le varie caratteristiche che influenzano lingdita all’acquisto, troviamo anche l'etnia. In @an
studio di Bellenger, Robertson e Hirschman (198Bgfferma che tra gli intervistati i neri tendoad
essere piu impulsivi sull’acquisto di mobili, gibiee abbigliamento maschile, mentre i bianchi ltiaoo

piu orientati ad abbigliamenti sportivi e casudessuti per I'arredamento. Mentre negli studi fatti
consumatori cinesi da Yu e Bastin, si afferma e¢h€ina grazie ai cambiamenti nel marketing, si sta
sviluppando un consumismo piu occidentale. Ciogpartomportamenti impulsivi piu penetranti e diffus
che contrastano la tipica cultura cinese con i satori economici piu semplicistici. Nelle loro pisste,

gli intervistati, affermano che gli oggetti prevalemente acquistati impulsivamente spaziano datiyest

libri e attrezzatura sportiva.

1.1.5 Lo shopping impulsivo e il mondo online

Sin dall'inizio dello sviluppo dell’e-commerce, eicatori, studiosi e marketer, hanno cercato il ondid
estendere, tutto quello che funzionava nelle camatiche di vendita e del marketing attuate ngjozee

in generale nel mondo offline, nel mondo digitalerdine. In primis I'importanza dell’ambiente ester
che circonda il consumatore e dell’atmosfera in giummerge nel momento in cui entra in un punto
vendita.

Al crescere dell'importanza e del quantitativo ldbgping online effettuato, & cresciuto anche I'nagedi
scoprire cosa puo portare il consumatore ad unistogonline impulsivo.

In particolare, nel mondo online gli stimoli chdlirenzano il consumatore sono: la presentazione del
prodotto, il tipo e il coinvolgimento che il prodotemana, la facilita del sito e della navigazionesso e

il suo design. | ricercatori Floah A e Madlberg (4013) affermano che piu alta e la qualita pereepéi

confronti del contenuto dell’e-store, del suo desidella facilita della navigazione in esso, maggie la

42 Acquistano beni che proiettano emozioni e I'app@ehza ad un gruppo come vestiti, gioielli e cogmet

43 Acquistano beni piti strumentali come articoli $pp@relettronici, hi-tech.
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possibilita di navigare all'interno del sito, emtrain altre pagine e incontrare un prodotto cheifac
scaturire un imminente bisogno di acquisto e quildinimpulsive online buying.

Rook (1987) afferma che le nuove tecnologie e stntmutilizzati oggi come carte di credito, cash
machine, telemarketing, internet, home shoppingvoids, canali televisivi dedicati esclusivamente al
shopping, I'apertura a orario continuato dei negdacilitano e rendono piu avvicinabili i prodotti
spronando i consumatori ad acquistare impulsivaeent

L'uso dello shopping online ha reso prodotti e E@rpiu accessibili ai consumatori impulsivi e in
particolare a quelli che non tendono ad avere gitb@genti impulsivi in pubblico (Sun T., Wu G, 2011)
In generale, 'anonimato incoraggia I'acquisto ingpeo (Rook e Fisher, 1995), che come detto sopra h
come caratteristiche principali, la non pianificam, I'esposizioni a determinati stimoli, e la decieon
the spot

Gli stessi siti internet, come Amazon, spronanda@djuisto impulsivo attraverso un algoritmo di
recommendatiorche ha l'obiettivo di mostrare oggetti simili oroglati a quelli appena acquistati dal
consumatore.

L’acquisto impulsivo online avviene anche quandadngividuo naviga in Internet senza seguire uneaeal
percorso inserendo frasi o parole chiavi nei maloricerca. Cio facilita I'incontro e I'acquistd duovi
prodotti non pianificati che possono portare sdddisne e felicita nel consumatore. Gwee M. e Chang
K. (2014) affermano che circa il 40% dei soldi $pes acquisti online derivano da acquisti impulsiv

1.2 e tipologie d’acquisto

La distinzione dell’acquisto in programmato e ingib inizia con Stern (1962) che crea e classilica
comportamento d’acquisto in: pianificato, non pi@gaito e impulsivo. Le differenze stanno nella
presenza di scelte razionali, valutazioni di akiie nella prima tipologfd, nella seconda, rientrano
tutte le scelte non pianificate ed infine nell’'mi si aggiungono alla non pianificazione, la rapidiella
scelta, improvvisi sentimenti e stati d’animo cloetano al bisogno di acquisto nellimmediato.

In seqguito, queste categorie furono modificate plate da Hanat all. (1991) e da Stern stesso. dfesc
le quattro categorie di acquisto impulsiv@minder, suggestion, planned e puRemindey quando
I'acquisto impulsivo nasce da esperienze pers@rakedenti o decisioni gia avvenute nel passato che
portano ad un acquisto impulsivo sul momento; oppuando il consumatore si ricorda il bisogno di
avere un certo prodotto, solo nel momento incwelde nel negozio.

Suggestionquando il prodotto € visto per la prima volta dahsumatore nel momento in cui I'acquista e
sente il bisogno di comprarlo, pur non avendo nes&sperienza passata con I'oggelanned impulse

buying.quando si ha una pianificazione parziale. Il comsiore entra in un negozio con l'intenzione di

44 Entro in un negozio e compro solo cio che avewostabilito in precedenza.
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comprare determinati oggetti ma con la consapexalehe potrebbe fare altri acquisti sul momento, in
base a eventuali promozioni, gusti 0 coupon, quindbase a situazioni esterne a lui, non decise dal
consumatore prima, ma direttamente nel negozio.

Pure, quando c’é una totale assenza di programmazione; &quisto nuovo, fuori dagli schemi per il

consumatore, il risultato di un bisogno immediatpassesso.

1.2.1 L’acquisto come espressione di sé

Riprendendo i concetti espressi da Belk, nei pgghkippati I'acquisto e i consumi di beni & passdain
acquisto prettamente legato alle necessita, aapell soddisfare bisogni “materiali”, emotivi. Ittfai
beni materiali non sono comprati solo per le loaratteristiche funzionali, ma anche per il loro
significato simbolic6®.

I beni di consumo hanno la capacita di possederalane simbolico che rappresenta chi € una persona
cosa vorrebbe essere. | beni oggi, sono utilizpati esprimere la propria identita, status sociale,
appartenenza a certi gruppi e ambienti. Quindi, prane prodotti per sostenere la propria immagina e
certamente uno dei motivi che sta alla base degjuiati moderni, ma in particolare alla base dillque
impulsivi.

Come si legge a pag. 17 del libro “La mucca viola”Anni fa la nostra economia, in piena espansion
produttiva, ha capito come soddisfare quasi tutthstri bisogni. Poi il gioco € cambiato, e daioisi &
passata a soddisfare i nogtesideri.La comunita del marketing ci ha insegnato (con binéendanza di
spot televisivi) a desiderare continuamente cose@&ue noi consumatori abbiamo fatto del nostrolimeg
per mantenere il passo...”, questo implica chegmaamparare, sempre di piu, a soddisfare i desier
consumatori piu che i loro bisogni reali.

I consumatori tendono ad acquistare con l'obiettiveoddisfare vari bisogni edonistici che possredo
come divertimento, novita, sorpresa e soprattuttmgmi sociali e quindi in quest'ottica il prodotto
acquistato impulsivamente passa in secondo piamdiyenta un mero strumento per soddisfare tali
bisogni.

Hausman (2000) nei suoi studi trova una forte ¢aziene tra consapevolezza per lo stile e impubsfi
Cio conferma l'ipotesi che molti consumatori actmi® prodotti per vari motivi non economici come
fantasia, gratitudine, questioni sociali, emozigndivertimento, e che quindi esistono prodotti piu
impulsivi di altri come vestiti, cosmetici, ornanteifQuesto perché tali prodotti sono maggiormeetgati
all'apparenza e allgelf-imagee utilizzati maggiormente per mostrare agli altri siamo Gli acquisti

impulsivi sono piu legati a termini come lusso epsesa invece che a necessita e relazione costo-

4 Importanza sociale, lifestyle, identita.

46 p=.001
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beneficio. Badgaiyan A. e Verma A., (2014) affermamei loro studi che per molti consumatori il
benessere e la ricchezza sono indicatori di statgsale, e una certa reputazione € un obiettivo da
raggiungere, quindi tali acquirenti non esitandfatiare spese elevate per prodotti di brand fan@ie
porta alla conclusione che non solo prodativ costo di basso valore sono soggetti allacquisto
impulsivo, ma anche quelli appartenenti alle fgsicealte o che rientrano nei beni di lusso possssere
soggetti all’acquisto impulsivo da parte di quensoematori piu materialisti e benestanti.

Attraverso le interviste di Dittmar, Beattle e Bée si € scoperto che quasi un quinto dei partetipda

loro indagine sullo shopping impulsivo tendeva mpoare oggetti legati alla musica e vestiti, seguot

da giornali, ornamenti, cosmetici e gioielli; menfgli oggetti meno propensi all'acquisto impulsivo
risultavano mobili e accessori per la macchina.

Questi beni piuttosto che essere utili sono legatygiormente alle potenzialita che hanno nell’esere

e rappresentare noi stessi, distrarsi e diverfinsparticolare gli uomini tendono a comprare d’igo
oggetti per I'ozio e il divertimento, mentre le dhanprediligono vestiti e cosmetici.

Bellenger (1987) nei suoi studi afferma che ci spraotti che hanno piu tendenza ad essere actjuista
impulsivamente di altri come prodotti di panificispnacks, vestiti sportivi e non, scarpe da donna e
gioielli e che quindi i venditori dovrebbero gestil proprio merchandising intorno all’esaltaziatietali
prodotti.

E difficile riconoscere quali prodotti provochinoaggiormente un acquisto impulsivo, ma una volta
scoperto ilretailer dovrebbe essere in grado di sfruttarli all'intede negozio, con elevate promozioni,
supportati da un maggior spazio negli scaffalidattiso didisplayse dialtre promozioni irstore C'e
bisogno di intrattenere il consumatore che piu @mpassa all'interni del negozio, piu possibilitssono

che acquisti impulsivamente.

Tuttavia la lettura su questo argomento € moltealdante ed ogni autore ha una propria idea su cio.
Nessuno ha mai tratto una reale conclusione sistégxa di un legame tra una certa tipologia ddptio

e I'acquisto impulsivo e quindi e impossibile netain collegamento diretto.

Dall'analisi soprastante, si puo trarre come caosiolie, che ovviamente ci saranno prodotti che sono
maggiormente predisposti ad essere acquistati siyauhente rispetto ad altri, ma anche che tala Bst
troppo ampi& ed incerta. Inoltre essa, pu® variare da persongeraona in base alle proprie

caratteristiche personali, gusti e capacita diaBesquindi non & ancora del tutto affidabile.

47 Negli articoli sopra citati troviamo da vestitgaielli.

48 Qvviamente la capacita di spesa influisce moltb lmne che pud essere acquistato impulsivamente. Un
miliardario potra acquistare impulsivamente un’aotan qualsiasi bene rientrante nella categoiibela di lusso,
una persona economicamente nella norma non puo.
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CAPITOLO 2
TASSONOMIA DEI PRODOTTI NEL MARKETING

Dopo aver analizzato il primo dei due argomenth@pali di questo studio, cioe lo shopping imputsiv
ora sara esaminato il secondo, ovvero le due tip®ldi prodotti che saranno poi studiati in coniess
all'impulsive buyingbeni ad uso pubblico e beni ad uso privato.

Quello che, infatti, si intende fare, attraversesta tesi, € provare a restringere il campo sipitdagia di
prodotti che sono oggetto di acquisto impulsivortétado dalla distinzione tra beni pubblici e beni
privati, si cerchera di scoprire e analizzare leo Ipossibile relazione e connessione con l'acquisto

impulsivo tramite un’analisi fatta su un campion@@9 consumatori.

2.1l prodotto

Il termine prodott®® rappresenta tutto quello che pud essere offertonsrcato per I'attenzione,
I'acquisizione, I'utilizzo o il consumo da partelddiente, con lo scopo di soddisfarne un bisognano
desiderio. Nel termine sono inclusi i beni fisiciservizi, le esperienze, le persone, gli everi, |
organizzazioni, le idee, i luoghi, le proprietaariformazioni.

Il prodotto offerto € composto da cinque livellgrmino sempre piu ricco di caratteristiche e benefic
rispetto al precedente, il primo € il beneficio easgale del prodotto, seguito dal livello del prtido
generico, poi del prodotto atteso, del prodotto leatgped infine il livello del prodotto potenzia{Kotler,
Keller, Ancarani, Costabile, 2012).

;wdot\o mtenzia};

Beneficio
essenziale |

Fonte: slide professor De Angelis, Luiss

49 E una delle 4P del marketing mix ovvero la combioae delle variabili controllabili o leve decis@nutilizzate
dalle imprese per creare il loro business e raggitai propri scopiroduct prodotto,Price: prezzoPlace punto
vendita,Promotion promozione)
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Beneficio essenziale: e I'essenza del prodottomndtivo per cui e stato creato, la necessita del

consumatore che il prodotto deve soddisfare.

Prodotto Generico: le caratteristiche generichessknziali che il prodotto deve avere per soddisfar

bisogno del consumatore.

Prodotto Atteso: le caratteristiche che il consumeasi aspetta di ottenere comprando quel prodotto.

Prodotto Ampliato: le caratteristiche in piu di feeattese, che il consumatore si aspetta lo stdsso

avere, comprando quel prodotto; sono quei benefigiuntivi che il cliente ritiene di dover avere

acquistando quel tipo di prodotto.

Prodotto potenziale: le caratteristiche che loadéhziano o lo differenzieranno in futuro dalloss@

prodotto di brand diversi; sono tutti i beneficiecteoricamente quel prodotto potra avere per staddis

tutti i bisogni del consumatore, anche quelli dirmon € ancora a conoscenza.

Ogni prodotto una volta entrato nel mercato segu@roprio ciclo di vita caratterizzato da deterntina
stadi, che richiedono continui adattamenti siavalllb di marketing che a livello finanziario, sidizello

di produzione che a livello di acquisti e stratedigisorse umane. Le vendite dei vari prodottimneoi
margini, aumentano e diminuiscono nei vari stadi aelo di vita, dove sono presenti problemi e
opportunita specifiche, che variano da settordtarsee da azienda ad azienda. Le principali fabtitlo

di vita, anche se con il tempo stanno diventandopse piu volatili, sono: lancio del prodotto e
introduzione sul mercato, seguito dalla fase dsaita, dove la domanda si espande, cosi come thteen
poi € presente la fase della maturita, dove bisagneare di mantenere inalterata la quota di merdae
I'azienda e riuscita ad ottenere nel corso del emaggiungendo il suo picco massimo, ed infineakef

del declino, dove le vendite cominciano gradualmendiminuire.

2.2Classificazione dei prodotti

A seconda della caratteristica utilizzata per dizsse i prodotti, esistono in marketing, piu tasemie
dei beni.
La prima riguarda la distinzione dei prodotti irsballa durata e tangibilita:
* Beni non durevoli
* Beni durevoli
* Servizi spot
» Servizi continuativi
Con il termine servizio si intende quel prodottseewialmente intangibile, che nasce con l'intersezi

diretta tra erogatore e cliente, caratterizzatdidngibilita ( i servizi non si possono gustaxedere,
odorare, sentire, percepire, prima dell'acquistda)la variabilita ( la qualita dei servizi dipenda chi li
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fornisce dal tempo, dal luogo e dalla modalita igazione ), dalla inseparabilita ( il serviziol estio

fornitore non possono essere separati) e dallaritddfia (i servizi non possono essere conserpatiuna

vendita o per un uso futuro ). | beni invece hatuite le caratteristiche opposte a quelle dei gecdame

tangibilita del bene e separabilita tra oggettoraifore (Kotler, Keller, Ancarani, Costabile, 2012

La seconda classificazione si ha tra i beni di ngors e i beni industriali. Con beni di consumo $eide

quel prodotto acquistato dal consumatore finale ip@roprio uso personale. A loro volta i beni di

consumo si dividono in:

Beni di convenienza (quei prodotti che il clientgaista spesso, con un minimo sforzo d’acquisto
e di confronto rispetto ai prodotti dei concorrgnti

Beni ad acquisto ponderato (quei prodotti che soggetto di molte valutazioni da parte del
cliente prima di essere acquistati, tramite cortfroan la concorrenza, analisi del prezzo, della
qualita e dello stile)

Beni speciali (quei prodotti con caratteristichéchie o prodotti appartenenti ad un brand forte per
i quali un determinato tipo di cliente & dispostocanpiere un particolare sforzo d’acquisto per
averlo)

Beni non previsti (quei prodotti di cui il consurne non ne € a conoscenza, oppure non ne

considera normalmente I'acquisto)

Con il termine beni industriali invece, si intendeei prodotti acquistati da organizzazioni, aziende

singoli individui per un ulteriore elaborazione opp per essere utilizzato all'interno di un’attvit

economica, quindi non finalizzato all'uso personalalividono in:

Materiali e parti (semilavorati e materie prime)
Beni capitali (attrezzature accessorie e installayi

Prodotti di consumo ricorrente e servizi (chiodinpe a seconda del business oppure servizio di

pulizia del locale etc.)

Inoltre e possibile classificare i prodotti in bade loro complessita e trasparenza in:

Prodotti ricerca (quei prodotti con un minor grationcertezza, meno complessi, piu trasparenti,
identificabili prima dell’acquisto)

Prodotti esperienza (quei prodotti un po’ piu iticerscuri e complessi che si rilevano solo con il
consumo)

Prodotti fiducia (quei prodotti con il piu alto &llo di complessita e il piu basso di trasparetea,

cui qualita non e realmente rivelata neanche d@gguisto)

Queste classificazioni sopra elencate rappreser&asaddivisioni piu comuni, nel mondo economico,

dei prodotti.

Altra distinzione che, in particolare nel marketiegmolto utilizzata e quella che distingue i pritida:

edonici, edonistici o esperienziali
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« utilitaristici o funzionali.

| primi sono quei prodotti il cui valore e rappresdo dal piacere che I'individuo prova nel momeinto
cui ne usufruisce. L'esperienza, il godimento, leoeioni e I'appagamento che essi procurano al
consumatore ne giustificano I'acquisto e I'utilizaocsecondi invece sono quei prodotti il cui consum
rappresenta un mezzo per soddisfare un bisognag@iuregere uno scopo piu materiale, sono quei
prodotti che servono per assolvere un’esigenza réaica.

Si trovano quindi su due piani, uno piu surrealmo#vo, emozionale, astratto, l'altro piu pratico

concreto, funzionale (Kotler, Keller, Ancarani, @dsle, 2012).

2.2.1 Beni ad uso pubblico e beni ad uso privato

Come accennato sopra, il concetto di base e cles@peonsumatori acquistano prodotti e brand Iper i
loro significato, per cio che rappresentano, pié phr quello che effettivamente svolgono e quiredila
loro utilita (Belk, 1988). Tra le varie tassonomiesenti nel marketing per lo studio dei prodattia, &
quella che divide i prodotti in beni pubblici e benivati.

Con il termine bene pubblico, s'intende quel tipopdodotto che acquista valore perché oggetto a
valutazioni esterne, in particolare da soggetti nba sono i proprietari di quel bene. Sono beni che
acquistano il loro significato dall'insieme dei sifjcati condivisi dalla maggior parte della popztane o

di sotto gruppi di essa. Il significato pubblica 8eni puo essere stabile nel tempo o cambiarase lal
modificarsi delle percezioni e della cultura dgtapolazione (Richins, 1994).

Il significato di bene privato invece rappresergasbmma dei vari significati soggettivi che possiéd
bene per un certo individuo, in particolare pgrdprietario del prodotto.

Childers e Rao (1992) suddividono ulteriormente stpieclassificazione di categorie di prodotto
dividendole in: beni di lusso consumati pubblicateerbeni di lusso consumati privatamente, beni
necessari consumati pubblicamente, e beni necesseiimati privatamente.

Nella prima categoria rientrano i prodotti di lussbe quando sono consumati sono osservabili
dall’'esterno, quindi sono usati in pubblico davaadi amici e colleghi. Possono riguardare beni non d
proprieta del singolo come liscrizione ad un gdlifib, oppure beni di lusso di proprieta come yacht,
gioielli preziosi o certi orologi. In generale, sobeni che rientrano nella categoria dei prodothusiso e
sono consumati pubblicamente. Molti di questi pttidsono beni esclusivi e ben visibili da terzi e
quindi, oggetto di giudizio da parte di amici e oscenti. Proprio perché sono beni che saranno
consumati all'esterno, davanti agli occhi di amaccolleghi sara proprio il loro giudizio a influearne
maggiormente l'acquisto insieme allimmagine e aflatenza del brand, che qui gioca un ruolo

predominante per la scelta d’acquisto del consurmatdiceversa il giudizio e l'influenza dei famitia

50 Es. la macchina
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non risulta essere importante in questo caso pdichéne e utilizzato prevalentemente in pubblico e
rientra nella categoria dei beni di lusso.

Nei beni di lusso consumati privatamente rientraavece quei prodotti di lusso che non sono ossdrvab
dagli altri durante il loro consumo, poiché utibtz nel privato, a casa, come per esempio l'ultimo
modello di frigorifero presente sul mercato. In sfoecaso il brand ha meno capacita di influenzta sul
decisione d’acquisto rispetto ai beni di lusso comati pubblicamente proprio per il suo uso privaha,
I'influenza degli amici € ancora presente. L'ustvgto del bene fa entrare in gioco anche l'influeiei
familiari che e tanto piu forte quanto piu é estesmmerosa la famiglia.

Nella terza categoria rientrano quei beni che smmsumati pubblicamente anche se di proprieta fariva
come orologi da polso o auto. In questi casi, keisiene d’acquisto € meno influenzata dal giudoéd
peer poiché ipoteticamente si parla di beni che tuttsgiedono. E il brand quindi a giocare il ruolo
d’'influenza principale su tale decisione d’acquistofatti, come per i beni di lusso consumati
pubblicamente, il brand verra visto dall’esternmeattera la scelta d’acquisto del consumatore.
Nell'ultima categoria troviamo i beni necessari s@mati privatamente che comprendono tutti quei beni
che non sono osservabili durante il loro uso, dalgti, poiché consumati a casa, nel privato e s@mo
beni esclusivi perché usati e posseduti da tudthes per esempio un cuscino. Nel processo di acqdist
questi prodotti solo i familiari hanno una fortdluenza, né il prodotto né il brand né il giudizlei peer
entrano in gioco

Partendo da questa distinzione attraverso le wateeviste e analisi ai consumatori vorremmo notee
sussiste qualche legame tra I'acquisto di impul$ tgologia di bene acquistato. Quindilsepulsive

buyingé un processo legato piu a beni a uso privatbenaa uso pubblico.

Figura 1.1 L’influenza di amici e familiari per ehi pubblici e privati, di lusso e necessari

COMBINING PUBLIC-PRIVATE AND LUXURY-NECESSITY
DIMENSIONS WITH PRODUCT AND BRAND DECISIONS
FOR PEER AND FAMILIAL INFLUENCES

Reference

group Public Private
Luxury:
Peer Strong product influence Strong product influence
Strong brand influence Weak brand influence
Familial Weak influence Strong nuclear family influence
Very strong extended family
influence
Necessity:
Peer Weak product influence Weak product influence
Strong brand influence Weak brand influence
Familial Weak influence Strong nuclear family influence
Very strong extended family
influence

Fonte: Childers e Rao 1992
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CAPITOLO 3
METODOLOGIA PER LA RACCOLTA DATI

3.10biettivi e scopi di ricerca

L’obiettivo principale di questa ricerca é provareapire se sussiste una relazione tra shoppinglsmp

e la tipologia del bene acquistato, in particolaeequest’ultimo tende ad essere un bene ad udBigub

0 un bene ad uso privato. Infatti, attraverso tldsfatti nessun autore o studioso, si € mai cotraé su
questo argomento. Come detto precedentementeppipsiy impulsivo € stato oggetto di studio di molti
ricercatori dagli ultimi decenni del secolo scoesdrook rappresenta uno dei suoi piu grandi studiosi
teorici. Bellenger, Robertson e Hirschman inveaerio tra i primi a pubblicare nel 1978 uno studio s
vari prodotti che possono essere oggetto dell'atqumpulsivo. Tuttavia, & tutto ancora molto vago
non ben delineato. Non sussiste una vera listaedi bé un reale motivo che porta il consumatore ad
acquistare impulsivamente. | vari autori, hannosspetrovato soluzioni diverse, motivi vari e a golt
contrastanti tra loro per spiegare l'origine dietalomportamento d’acquisto e la tipologia dei beni
acquistati. E per questo che in assenza di stediegienti, I'obiettivo di questa analisi & cercareagire

se esiste 0 meno una relazioneitmaulsive buyinge beni ad uso pubblico e beni ad uso privatoféter
cio, & stato necessario divulgare dei questioneggti con il programma Qualtrigstra i consumatori per
raccogliere dei dati sui quali poi, dopo un’attelat@alisi statistica, poter trarre delle conclusidni
questionari utilizzati e le metodologie data collectionsono stati due. Il primo é rappresentato da un
pilot testdi pochi minuti divulgato online, il secondo di goestionario piu strutturato e lungo, diviso in
piu sezioni. La divulgazione di quest'ultimo e atdatta con interviste dirette ai consumatori fushai
specifici negozi. In particolare fuori dai quei @egche avevano come oggetto di vendita i beniiche
pilot testaveva classificato tra quelli percepiti maggiorneetii rispondenti come beni ad uso pubblico e
beni ad uso privato: vestiti e abbigliamento, bagseaini, per la prima tipologia e libri e accessor
decorazioni per la casa per la seconda tipologeni.

Lo scopo e quello di ottenere attraverso un’anataistica dei dati raccolti presso consumataiirena
prova che affermi I'esistenza di una relazionaltcamportamento d’acquisto impulsivo del consumato

e la tipologia del bene acquistato. In particolaeegquesto bene rientra principalmente tra i befinidi in
marketing a uso pubblico o i beni definiti a ustvg@to. In questo modo saremo in grado di arricchore
nuove informazioni la letteratura presente sullangnto. Per fare cio, sono state stilate delleegiot

iniziali che questo studio vuole verificare che s seguenti:

®1 Qualtric Research Suite € un software progettatol@ realizzazione di sondaggi online professioraie
permette di ottenere risposte in tempo reale
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H1: Si ipotizza una differenza di genere nella sk all’acquisto impulsivo. Nello specifico, le

donne mostreranno una tendenza all’acquisto imyputsiaggiore di quello degli uomini.

H2a: Si ipotizza una correlazione positiva $edf construalindipendente e tendenza all’acquisto
impulsivo

H2b: Si ipotizza una correlazione negativa welf construal interdipendente e tendenza
all'acquisto impulsivo.

H3: Si ipotizza una correlazione significativa pivsi tra la tendenza all’acquisto impulsivo e la
scelta impulsiva. In particolare i soggetti che trams un tratto individuale di tendenza
all’'acquisto impulsivo maggiore tenderanno a metteratto una scelta d’acquisto impulsivo.

H4: Si ipotizza una correlazione positiva tra ladenza all’acquisto impulsivo e il valore in Euro
della spesa effettuata. Nello specifico chi speddeiu mostrera una tendenza all’acquisto
impulsivo maggiore.

H5: Si ipotizza una correlazione significativa niga tra il numero di persone con cui si sta
facendo shopping e la percezione che lintervista#o sull'impulsivita dell’acquisto appena
concluso. In particolare al crescere del numeraaiompagnatori diminuiranno gli acquisti
impulsivi fatti.

H6: Si ipotizza che la tendenza all’acquisto impudssia correlata positivamente con i beni ad
uso pubblico. In particolare quindi, la tendenza achuistare in modo impulsivo sara
maggiormente presente quando il prodotto di riferito € un prodotto ad uso pubblico.

H7: Si ipotizza un effetto di interazione tra landenza generale all’acquisto impulsivo e la
tipologia di prodotto acquistato sull’effettivo attli acquistare impulsivamente. In particolare si
ipotizza che la relazione positiva tra tendenzeegae all’acquisto impulsivo e sull’effettivo atto
di acquistare impulsivamente sia moderata dall@dga di prodotto acquistato, ovvero essa sia

piu forte quando il prodotto acquistato € un praalatilizzato in pubblico o in privato.
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3.2Pilot test online

Prima di iniziare la raccolta vera e propria ddi @sstato necessario sottoporre 46 consumataliversa
eta e genere a un pilot test online, creato cpnojramma Qualtrics Research Suite, per verificaai
siano i quattro principali prodotti percepiti daglkquirenti come beni ad uso pubblico e privatqilbt
test e stato somministrato online, sia attraveérsmldei social come Facebook, sia attraversoibirtel
link con Whatsapp. In particolare, il primo e stdteulgato esclusivamente usando Facebook, il skron
invece, tramite Whatsapp ad amici, parenti e cagrasd! pilot test comprende la domanda seguente:
“Secondo te, quanto ciascuno dei seguenti prodiettie usato in privato oppure in pubblico?”
accompagnata dall’elenco di 11 tipologie di pro@@it gli item, con annessa, la scala Likert di
valutazione formata da sei intervalli di misura.
Al consumatore e chiesto di dare un giudizio peast®sul grado di uso pubblico e privato che é fdito
quel particolare bene, cliccando il valore corrisgeente sulla scala di giudizio alle cui due esttarha:

“Completamente in privato” e “Completamente in plidus.

Piu in Pil in
privato  pubblico
Completamente Maggiormente chein chein Maggiormente Completamente
in privato in privato pubblico  privato in pubblico in pubblico
Vestiti e O O O O O O
abbigliamento
Libri O @) O O O O
Scarpe O O O O O O
Articoli
sportivi O o O O O O
Borse e zaini @) O O O ', O
Generi
alimentari O o O O O O
Accessori e
decorazioni @) O @, O @) O
per la casa
Elettronica O O O O @) O
Profumeria e
cosmetica O o O O O O
Gioielli e
orologi O O O O O O
Occhiali da
Oce ® O O ® O O

52 Vestiti e abbigliamento, Libri, Scarpe, Articopartivi, Borse e zaini, Generi alimentari, Accessodecorazioni
per la casa, Elettronica, Profumeria e cosmeti@@ielB e orologi, Occhiali da sole
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| risultati hanno confermato l'idea di partenzagéciche i beni percepiti maggiormente ad uso pubblic
risultano essere “Vestiti e abbigliamento” e “Bomsezaini”, mentre i beni percepiti ad uso privato
risultano essere “Libri” e “Accessori e decoraziper la casa”. |l risultato e stato trovato conamailisi
ANOVA a misure ripetute che conferma la presenzand differenza significativgy-value < .001tra
“vestiti e abbigliamento" e "borse e zaini" conpetivamente M = 4.39 e M = 4.80 vs. "libri" e
"accessori e decorazioni per la casa" con risgettente M = 2.37 e M = 2.22. Questo ha portato alla
creazione del survey principale, il quale compredod®ande relative all’'uso pubblico e privato dahde
comprato. In particolare pilot testha ristretto la ricerca e @ata collectionpresso quattro tipologie di
negozi. Infatti, la raccolta dei dati avvenuta édosecondo questionario si € concentrata princigali®
presso centri commerciali e all’'uscita di specifiegozi che vendono abbigliamento, borse e zami,d

accessori e decorazioni per la casa.
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3.3Questionario principale per il data collection

La raccolta dati & stata attuata mediante la soistragione del questionafbcreato grazie al software
Qualtrics Research Suite progettato apposta paekzione dsurveyprofessionali, a 369 consumatori ,
di cui 181 donne e 122 uomini. L’eta media risudssere 33 antfi e il livello di studi medio degli
intervistati & la laurea triennafe

E presente un’introduzione al questionario contenérringraziamento per I'aiuto dato nella ricgréa
rassicurazioni circa le finalita dell’intervista fichiesta di compilazione di esso e le istruzimetessarie
per compilarlo. Prima di analizzare la tipologiaadiquisto e il grado di impulsivita dell’acquirente
guestionario analizza la tipologia di consumatdre sta rispondendo al questionario e le caratirest
della suaself identity.

Le ricerche fatte sull’analisi delelf sono molte e hanno portato ad una grande e cosaptamoscenza
sulla diversita del concetto di sé e la sua infagesul comportamento d’acquisto del consumatore. In
particolare Markus e Nurius (1986) nei loro stuzitengono I'esistenza di pigélf’ del consumatore che

varia da situazione a situazione, dallo stato d'@né dalle caratteristiche personali dell'individuo

“Do | contradict myself? Very well then, | contratimyself. | am large. | contain

multitudes.”
Whitmann [1855] 1964

Questa moltitudine di self pud portare a contraddizinterne e a prendere scelte diverse in base
all'animo del momento. Infatti, le persone tend@nselezionare una delle tante identita che si pdssi
per affrontare una certa situazione, cambiaseltdi volta in volta (Mandel; 2003).

Le prime domande del questionario riguardano:

* Genere

 Eta

« Titolo di studio (licenza media, scuola superideairea triennale, laurea specialistica, diploma
post- lauream)

* Il numero di persone con cui si sta facendo shappisi € soli o in compagnia, e nel secondo
caso, se 'accompagnatore fa parte del nucleo if@mjlo se invece € un amico o se € piu di uno

se essi sono sia amici che familiari

53 Appendice 1
54 Appendice 2

%5 Appendice 3
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Quest'ultime domande sono molto importanti, poith@resenza di amici e/o parenti puo influenzare il
comportamento d’'acquisto del soggetto e puo farlmodo diverso secondo il tipo di accompagnatore
che si ha.

Infatti, dalla prospettiva del marketing e dehsumer behavigta scelta che un consumatore fa di brand
e prodotti € spesso influenzata dal gruppo di d@ppanza dell'individuo. | brand sono usati per
comunicare il gruppo di appartenenza o il gruppoissi ammira ad appartenere, oppure, per allordana
da gruppi sociali a cui non si vuole essere actiofitpossesso di certi beni € usato per soddesédecuni
bisogni psicologici come quello di creare attivateean proprio concetto di s€ da mostrare agli,altri
rafforzando ed esprimendo la propself identity.Gli studi fatti sul’argomento, affermano come Il
significato che possiede un prodotto si spost@@usumatore che possiede quel prodotto e tendarsio c
a raggiungere una corrispondenzalirand-imagee self-image.ll significato e il valore del brand non
sono rappresentati solo dalla capacita del bramggtimere il proprio self, ma diventano quelladitare

il consumatore a costruire e creare la propel&identity(Escalas, Bettman; 2005).

Alcuni brand, sono in grado rispetto ad altri, dimwnicare meglio qualcosa che riguarda la pershea c
lo possiede, in particolare ci riferiamo a brandtus pubblico o a brand di lusso, rispetto invacbrand

di prodotti a uso privato o beni necessari, poith&no la capacita si esprimere in maniera piu fibrte
significato simbolico che l'individuo vuole trasneste.

Nella letteratura, in genere si tende a distingugreippi di referenza in due grandi categoriegferenti
normativi da una parte e i referenti comparativi’a#a. Nel primo gruppo rientrano amici, insegina
genitori che forniscono all’individuo norme, valoprincipi attraverso interazioni dirette, mentrel n
secondo gruppo rientrano gli idoli, gli eroi, i penaggi dello spettacolo e tutte quelle personesche
trovano in posizioni relativamente lontane dallinduo, ma che ammira e a cui aspira. Le interazion
con loro sono ovviamente indirette e il soggett® golo osservare il loro comportamento da lontano
(Childers e Rao; 1992).

L’influenza che il consumatore ha da terzi puo rfestarsi oltre che nella scelta dei prodotti eltand

da utilizzare, anche nel grado di sensibilitd azpo, nel modo con cui ricerca le informazioni,
nell’utilizzo di determinatretailer. In particolare Childers e Rao (1992) affermane phr i beni di lusso

la decisione d’acquisto € influenzata prevalentdmetal giudizio degli amici cosi come per i beni
consumati pubblicamente, mentre, per i beni chetraeo nelle necessita, la decisione di acquisto e
influenzata prevalentemente dal giudizio dei faamilicosi come per l'acquisto di beni consumati

privatamente.

33



3.3.1 Sezione 1°: Self construal

La prima sezione del questionario ha come scopualiViduazione del grado dself construaldel
consumatore intervistato. Con tale termine in miamgeci si riferisce al livello con cui il modo @issere
del singolo consumatore dipende o non dipende dégli Inizialmente il termine deriva dalla percaze

del sé che le diverse culture hanno. In particolégeculture occidentali sono piu orientate a un
indipendent self construalvvero, sono societa piu individualiste, in cui giiiettivi personali hanno piu
importanza rispetto a quelli collettivi, dove singopiu attenzione alle proprie caratteristichettifra
desideri e preferenze rispetto a quelle del gruppgarticolare, le culture occidentali sono pigdee a
valori come liberta, indipendenza, autonomia, raggimento dei propri obiettivi personali. La
caratteristica principale deitidipendent self construa data dal fatto che la persona e essenzialmente
separata dalle altre, I'individuo e fondamentalreennoralmente, legalmente piu importante della
societa, e di conseguenza i componenti principalisglf construalindipendente sono: I'autonomia,
l'autosufficienza, l'unicita dei tratti, delle alid, degli interessi e delle preferenze persoegrivate,
degli obiettivi e delle esperienze fatte, di tufigelle caratteristiche che rendono I'individuo etso,
speciale e unico rispetto agli altri (Cross, Baddorris; 2000 ; Croos, Gore, Morris; 2003).

Viceversa, nei paesi e nelle culture orientali plevil concetto di interdipendenza dsdlf construal
ovvero c’é piu connessione con gli altri, gli obiatcollettivi del gruppo sono piu importanti duglli
individuali, si privilegia il collettivismo rispett all'individualismo, 'uomo si sente completo
esclusivamente nel contesto delle relazioni soaatui appartiene. | valori chiave sono apparteagnz
amicizia, famiglia, interdipendenza, rispetto péraitri (Gardner, Gabriel e Lee; 1999). E proptio
connessione con gli altri il principio base di ciweself construaltanto che il self & definito, in gran parte,
dall’appartenenza ad un gruppo, dai ruoli sociak i hanno, dalla posizione all'interno delle gari
relazioni. Gli individui tendono a pensare e cont@ai in un modo che enfatizza la loro conness®ite
loro legame con gli altri in modo da rafforzareleprie relazioni.

Quindi, se da una parte, l'obiettivo principale dalf interdipendente € quello di mantenere una
connessione e armonia con gli altri, quello delf setlipendente € mantenere la propria unicita
separandosi ed elevandosi dal gruppo.

Tuttavia, anche nei paesi occidentali esiston@l&zioni e la connessione con il gruppo; in palaola
donna rispetto all’'uomo € piu interdipendente elagi valori collettivi (Cross, Bacon, Morris; Z0)0

In un’ottica diconsumer behavidfanalisi delself construalaiuta a capire la tipologia del consumatore
che si ha di fronte, e il modo con cui egli tendarprendere decisioni d’acquisto. In teoria colohe
sono piu individualisti tendono ad essere piu impilrispetto ai consumatori con self construal
interdipendente (Cross, Bacon, Morris; 2000; Cr&se, Morris; 2003).

Questi ultimi inoltre saranno piu influenzati dalidjzio e dal consiglio degli altri, amici o pareche

siano, rispetto aelf construalndipendenti che tendono a prendere le decisiomaniera piu autonoma

Le frasi da valutare presenti in questa sezione:son
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Gestisco le mie cose personali indipendentementeskiapensino gli altri.

Sacrificherei i miei interessi personali a benefidel gruppo al quale appartengo

Preferirei dire “No” direttamente, piuttosto chectiiare di essere frainteso.

Preferisco essere diretto ed esplicito quando ¢teedare con qualcuno che ho appena incontrato.

Se mio fratello o mia sorella commette un erroresento responsabile .

o a0 M 0w bh e

Spesso ho la sensazione che le mie relazioni doaltglsiano piu importanti dei miei obiettivi
personali.

7. Mi comporto sempre allo stesso modo, indipendentéendalla persona con cui mi trovo.

8. La mia felicita dipende dalla felicita delle persarhe mi stanno intorno.

9. Starei in un gruppo se avessero bisogno di megaselton loro non fossi felice.

10.Mi comporto allo stesso modo sia a casa che saualdavoro.

Al rispondente € richiesto di indicare il suo ligetli accordo o disaccordo con le frasi sopra el&ncsu

una scala da 1= completamente in disaccordo, afpletamente d’accordo.

3.3.2 Sezione 2° e 3°: caratteristiche del consumatore

Una volta analizzato il tipo delf construaldel rispondente, il questionario continua con dlam della
tipologia del consumatore ovvero se l'individuo i@ pnprontato all'incertezza o alla certezza sené u
soggetto attivo, energico che agisce oppure uwinhad che preferisce stare a guardare e aspettare.

Una situazione rischiosa € quella in cui I'esitdlaldecisione presa dipende dal risultato di eviritiri

di cui non si conosce il livello di probabilita duscita. Gli economisti definiscono la scelta hissa
come il calcolo del valore atteso, gli psicologimmle differenze individuali nella tolleranza deslchio,

la compromessa tra il desiderio del successo esildédrio di evitare il fallimento. Nell'otticaonsumer
behavioril rischio & definito in termini d’incertezza e rseguenze. In generale si pud definire una
situazione rischiosa qualcosa che e collegatauliaise alla probabilita che questi risultati Sdasttenuti
(Mandel; 2003).

Ci sono molti rischi per un consumatore che in gitllazione & chiamato a prendere una decisione
basandosi su poche informazioni. Ci sono rischarfmar?®, socialf’, fisici®®, dove il risultato & spesso
incerto. | consumatori si differenziano tra di lom base al grado di razionalita o istintivita che

possiedono nel momento in cui prendono decisiamigsanto ci riflettono sopra oppure nel modo

%6 Dove il risultato & una vincita o perdita monetari

7 Dove un risultato negativo & un qualcosa di imbeaate per I'individuo nei confronti di amici o eati, mentre
un risultato positivo € un qualcosa che aumensaidastima e approvazione.

%8 Dove i possibili risultati variano tra una buorduse a malattia fino alla morte.
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istintivo in cui scelgono preferendo quindi un quaesla di certo, che, anche se non esattamentetperfet
risulta essere preferibile ad una situazione iacert

| prodotti che sono ad uso maggiormente pubblicuiadi hanno piu alta visibilitd tendono a portarsi
dietro rischi sociali maggiori rispetto ai beni tisprivatamente®. Infatti, 'imbarazzo & un risultato
relazionato alllambiente pubblico non privato e attiene violando norme sociali davanti a terzi.
Tornando al concetto dielf construal i consumatori con uself construalinterdipendente tendono a
limitare i rischi sociali, e quindi a prendere dgohi con piu attenzione rispetto a chi haseif construal
indipendente e quindi a chi da meno valore al giodili terzi (Mandel; 2003).

Per fare cio, e capire il grado di attivita e passidel rispondente e il livello di certezza dii da
bisogno, gli & stato chiesto di indicare il suodgrai accordo e disaccordo a determinate affermasio
una scala da 1= completamente in disaccordo, afpletamente d’accordo.

Le prime 14 affermazioni riguardano il grado ditegea e incertezza che preferisce avere il risptede
nel momento in cui prende una decisione e nel miedwi, in generale, preferisce vivere le situagion
cioé il bisogno di chiusura cognitiva definito coihéisogno di ottenere una risposta chiara e defa
rispetto ad un certo oggetto di conoscenza o ques{iWebster, Kruglanski; 1994):

1 In caso diincertezza, preferisco arrivare ad wewsibne immediata, qualunque essa sia.

2 Quando mi trovo di fronte a diverse alternativdetyiotenzialmente valide, decido rapidamente e
senza esitazione per una di esse.

3 Preferisco decidere per la prima soluzione dispnfiuttosto che riflettere a lungo sulla decigon

da prendere.

Sono molto contrariato quando le cose intorno anaresono a loro posto.

Generalmente, evito di partecipare a discussioprgblemi ambigui e controversi.

Quando devo affrontare un problema, non ci perggaptr sopra e decido senza esitare.

~N o o1 b~

Quando devo risolvere un problema, in genere nothiopempo a considerare i diversi punti di vista

su di esso.

(o]

Preferisco stare con persone che abbiano le nesestdee e i miei stessi gusti.

9 In genere, non vado in cerca di soluzioni altexseati problemi per i quali ho gia una soluzione
disponibile.

10 Mi sento a disagio quando non riesco a dare upasia rapida ai problemi che mi si presentano.

11 Qualsiasi soluzione ad un problema e meglio chamere in uno stato di incertezza.

12 Preferisco quelle attivita, dove & sempre chiapbocbie va fatto e come deve essere fatto.

% Sara una scelta piu difficile per il consumatdeeduisto di un dolce da portare ad una cena a diaaaici
rispetto all'acquistare un dolce per casa propria.
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13 Dopo aver trovato una soluzione per un problemadaisia un’inutile perdita di tempo prendere in
considerazione possibili diverse soluzioni ad esso.

14 Preferisco le cose a cui sono abituato a cio cimecnoosco e che non posso prevedere.

Nella sezione successiva le affermazioni da vautéiguardano il grado di attivita e passivita che
possiede il rispondente, cioe, se & un individue pleferisce agire nelle situazioni in cui si trosa e
attivo e presente, energico, oppure € un soggedtaiflessivo meno propenso all’azione. In questa
sezione quindi, si indaga la teoria defulatory focuscioe le modalita con cui un individuo cerca di
raggiungere i propri obiettivi, puntando alla prexene, utilizzando mezzi di vigilanza, o alla
promozione, utilizzando mezzi di aspirazione (Kamngki, Higgins, Pierro, Thompson, Nadir Atash,
Shash; 2000)Anche in questa parte, al rispondente e chiestadt un giudizio sul proprio grado di
accordo o disaccordo con le affermazioni che segusempre usando una scala che va da un minimo di

1= completamente in disaccordo, ad un massimo dorpletamente d’accordo:

1 Non mi dispiace fare qualcosa, anche se richiedestorzo ulteriore.

2 Sono uno stacanovista del lavoro.

3  Misento eccitato quando sono in prossimita di iaggere un obiettivo.

4  Mi piace fare le cose attivamente piuttosto cheesteguardare e fare da spettatore.

5 Sono una persona fattiva (che agisce).

6 Quando porto a termine un progetto spesso aspe{ho’yrima di iniziarne un altro.

7 Quando decido di fare qualcosa non vedo I'ora diinoiare.

8 Nel momento in cui completo un compito, ho gia ieme il successivo.

9 Sono una persona poco energica.

10 Per la maggior parte del tempo i miei pensieri socwupati dal compito che desidero realizzare.
11 Quando comincio a fare qualcosa di solito persefierché non la finisco.

12 Sono una persona intraprendente.

13 Non do mai una valutazione delle mie interaziomiaocon altri dopo che hanno avuto luogo.
14 Passo molto tempo a fare una lista delle mie @rsticthe positive e negative.

15 Mi piace valutare i progetti delle altre persone.

16 Spesso mi paragono ad altre persone.

17 Non passo molto tempo a pensare ai modi in culglipotrebbero migliorare se stessi.
18 Spesso critico sia i lavori che faccio io che guaelti dagli altri.

19 Spesso sento che gli altri mi stanno giudicando.

20 Sono una persona portata a rilevare errori ed ifepeni.

21 Quando parlo sono molto critico rispetto a quelie dico.
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22 Spesso penso che le scelte e le decisioni deglsatio sbagliate.
23 Raramente analizzo le conversazioni che ho avuiattd una volta che esse si sono concluse.
24 Quando incontro una persona nuova di solito lateadwtto diversi punti di vista (ad es. I'aspetto

estetico, il successo, il livello sociale, I'abléghento).

Con le prime tre sezioni del test e possibile iegecle caratteristiche del rispondente e delindare
tipologia di consumatore. Questo ci permette direaguanto I'intervistato e portato a prendere sieai
impulsive oppure se & un soggetto piu riflessivaardqo € legato al gruppo o se € un soggetto piu
individualista, se tende ad essere un individugattella sua quotidianita o preferisce non agiresare

a guardare.

3.3.3 Comportamento d’acquisto e prodotto acquistat

In questa parte del questionario si indaga sulla e propria tendenza all’acquisto impulsivo come
caratteristica individuale stabile. Chung N., Sdthg e Lee H., (2017) sostengono l'esistenza di una
relazione positiva tra impulsivita caratteriale lebisogno di acquistare d’'impulso. Nasce quindi una
relazione che ha come input I'impulsivita e cometpat il bisogno imminente di acquistare
impulsivamente. Per fare cio viene chiesto al msjemte di riflettere sul modo con cui di solito fa
acquisti. L'obiettivo & capire se lindividuo tendsl assumere comportamenti di acquisto impulsivo
oppure compie sempre scelte ragionate e programmate

Le affermazioni che l'intervistato e chiamato awate sono le seguenti:

Spesso acquisto cose spontaneamente.

“Fallo e basta!” descrive il modo in cui faccio acsfi.
Spesso acquisto cose senza pensare.

“Lo vedo, lo compro” mi descrive.

“Lo compro ora, poi ci penso dopo” mi descrive.

A volte sento che dovrei comprare cose su due piedi
Acquisto cose a seconda di come mi sento in queiento.

Pianifico attentamente la maggior parte dei miejuasti.

© 00 N oo o b~ W N PP

A volte faccio acquisti in modo un po’ sconsiderato

La valutazione fatta consiste nell’esprimere ilgto grado di accordo o disaccordo utilizzando scela
che presenta questi gradi: “completamente in d@dec, “moderatamente in disaccordo”, “leggermente

in disaccordo”, né d’accordo / né in disaccorddégfjermente d’accordo”, “moderatamente d’accordo”,

“completamente d’accordo”.
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In questo modo, ci é stato permesso di individlatgologia di consumatore che stava rispondendo a
test, capire il suo grado di impulsivita nell’acsfo, se quindi € un soggetto propenso a non pemsare
acquistare immediatamente su due piedi, oppure sa &dividuo incline a riflettere a lungo e a
programmare ogni tipo di acquisto che fa.

A questa prima parte di analisi del consumatorgu@eo domande dirette sugli ultimi acquisti fatil d
soggetto. Poiché la somministrazione del questioreastata fatta in maniera diretta a consumataii f

da determinati negozi, si ritiene che le rispostguetsta parte siano state date pensando all’aogche
avevano fatto o che stavano per fare nel negozidtavia, il questionario € anonimo ed é stato
somministrato con la consegna di un Ipad contethéést, o in caso di gruppi con l'invio del linkav
email, via social o tramite Whatsapp. Di consegadezrisposte sono private e non ci e stato pdssibi
controllare la correlazione tra risposta data eumstq effettivamente fatto. Cio e valido per tuitti
rispondenti, ad esclusione di alcuni, che hannedavpreferito rispondere alle domande, che venivano
lette ad alta voce, direttamente a voce, permettanbi di segnare le risposte personalmente gad’l

La prima domanda che viene posta € “Dove hai fattquisti, o stavi per fare acquisti, poco fa?” Le 4
opzioni di risposta sono: negozio di libri, negodioscarpe o abbigliamento, negozio di borse ei,zain
negozio di accessori e decorazioni per la casa.nBgozi coincidono con le 4 tipologie di beni dhe
pilot test aveva evidenziato come i beni percepiti n@agyente dai rispondenti ad uso pubblico (scarpe e
abbigliamento, borse e zaini) e ad uso privatori(liaccessori e decorazioni per la casa) tra gli 11
proposti. Questo ci ha permesso di focalizzaradaalta dati presso queste 4 tipologie di negozi.

La domanda successiva e: “Quanti prodotti hai atgta?”, le possibili opzioni di risposta sono &Re
vanno da un valore numerico di 0 acquisti a unreatmmerico di 11 o piu acquisti.

La terza domanda riguarda la spesa fatta: “Quaaitggeso in totale nell’'ultimo negozio in cui skite?
(indica il valore numerico intero compreso tra Q@0 che piu si avvicina alla tua effettiva spasa i
Euro)”. In questo caso € presente un rettangoldovciee il rispondente deve riempire inserendo librea
della spesa effettuata.

La domanda successiva invece, riguarda il comp@nméond’acquisto del consumatore, cio€, il modo con
cui l'acquisto & stato fatto se, in maniera ragian@ppure impulsiva. E chiesto quindi al rispondedit
valutare il proprio comportamento d’acquisto usama@ scala con 6 livelli di programmazione della
scelta: “Completamente programmata e ragionatayttésto programmata e ragionata”, “Leggermente
programmata e ragionata”, “Leggermente improvvisataimpulsiva”, “Piuttosto improvvisata e
impulsiva”, “Completamente improvvisata e impulSiva

Ad essa segue una domanda di conferma rispetplal test, ovvero si vuole capire se il prodotto
acquistato e visto dal consumatore come un bengsadrivato o un bene ad uso pubblico. Si chiede
quindi al rispondente di riflettere sul bene actpis 0 che stava per acquistare nel negozio, tspet

all'utilizzo che ne e fatto ovvero se il suo uswiane nel privato o nellambiente pubblico. Le pbis
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risposte sono: “Completamente in privato”, “Maggi@nte in privato”, “Piu in privato che in pubblico”
“Piu in pubblico che in privato”, “Maggiormente pubblico”, “Completamente in pubblico”.

Infine il test si conclude con una riproposta tetdelpilot test per verificare il grado di coerenza delle
risposte date nel corso del questionario. Si ptasahrispondete attuale, tutta la valutazione’issol
pubblico e privato degli 11 proddftipresenti nebpilot test. Cid serve per capire se, le risposte date
precedentemente alle domande sul grado di ragiomanfetto nel momento in cui ha acquistato il bene
sul livello di uso pubblico e privato fatto del lseacquistato, sono coerenti con I'uso privato ed’'u
pubblico che attribuisce genericamente alla catagbmuel prodotto.

Il test termina con la registrazione delle rispaostie ringraziamento al rispondente per I'aiutoalatla

ricerca grazie alla compilazione del sondaggio.

3.4 Strumenti statistici

Una volta terminata la fase della raccolta datesguultimi devono essere analizzati per ottenesie d
risultati statistici. Per fare cio é stato utilirzdl software statistico SPSS.

La prima analisi effettuata & un’analisi descréatilel campione casuale semplice intervistato, eaatie
frequenze e le relazioni ritenute importanti paegare meglio la tipologia di consumatori analiz zai
quali si basa questa ricerca, quindi genere, @tp tdi studio, presenza di un altro individuo nel
momento dell'acquisto e nel caso fosse present#gpa di relazione con esso, tipologia del bene
acquistato, frequenza di acquisto, spesa effett&ino state utilizzate anche tabelle di contingemz
crosstabgper mettere in relazioni piu variabili tra loronge genere e tipologia di bene acquistato, genere
e titolo di studio, numero di prodotto acquistatiipelogia di bene acquistato.

A seguire, € stato valutato il grado di attendidililegli item usati nel questionario, sia per daleil
livello di impulsivita nel soggetto intervistataagper calcolare la scala dsdlf construaindipendente che

la scala deself construainterdipendente. Cio € stato fatto attraversool’dsil’Alpha di Cronbacht. Per
verificare I'affidabilita del nostro studio nel prd caso sono stati analizzati gli 8 item usatiqadcolare

il grado di impulsivita del rispondente, ovvero8edomande presenti nella sezione apposita, ed essi
risulteranno affidabili e validi per la misuraziowk tale costrutto solo se il valore dell’Alpha &ar

maggiore o uguale a 0.70. Lo stesso vale neglicale casi, dove sono stati utilizzati gli 8 itemegenti

60'vestiti e abbigliamento, Libri, Scarpe, Articopartivi, Borse e zaini, Generi alimentari, Accessodecorazioni
per la casa, Elettronica, Profumeria e cosmeti@aielB e orologi, Occhiali da sole

~k
k 1 Li:l "'%’

i

k—1 o2
61 dove K €& il numero di items utilizzati2x e la varianza del punteggio totale
o2y e la varianza degli items per il campione azalia.

Q=
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nella sezione apposita delarveyper calcolare le due Alpha di Cronbach, rispethigate una per gelf
construalindipendente e l'altra per $lelf construalnterdipendente.

La fase di analisi si conclude con la verifica ea@fiotesi attraverso il t-test per le variabili noali e una
serie di correlazioni tra la variabile principalereata nel corso dell’analisi, “Tendenza all’actjuis
impulsivo”, e altre variabili presenti nelatasetcome “Valore in Euro di spesa effettuata”, “Pradot
acquistato pubblico o privato”, “Ultimo acquistopuisivo o ragionato”. Inoltre verra eseguita unalin
di regressione multipla per verificare se la redaei tra la tendenza all’acquisto impulsivo e I'éft®
atto di acquistare impulsivamente sia moderatadgiblogia di prodotto acquistato e se quest’utisia

un bene utilizzato in pubblico o in privato.
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CAPITOLO 4
ANALISI STATISTICA DEI DATI E RISULTATI

Una volta concluso il processodhta collectionavvenuto grazie all’'utilizzo e alla somministrazodei
questionari sopra descritti, prima a 46 consumaianmi il pilot test e poi a 369 consumatori corslavey
principale, prende avvio I'analisi dei datdata mining.

Il processo di raccolta dei dati avviene automatigate con le risposte date nella compilazione del
guestionario grazie alla creazione di un databds#ttigato su righe e colonne, dove ogni riga
corrisponde ad un IP del rispondente e ogni coloalte risposta data da quello IP alla specifica
domanda. | database cosi creati sono stati 3, elugopot test e uno per il questionario principale. Prima
di poterli trasformare in dataset e analizzarlis#csnecessario un procedimentadia cleaningpvvero

un processo con cui si va a pulire il databaseieéindo tutte le informazioni non utile al fine cell
ricerca come risposte nulle e tutti quegli IP chario dato risposte non utilizzabili. Cio e statsgibile
grazie all'utilizzo di Excel di Microsoft per I'opazione didata cleaninge Spss di IBM per le analisi

statistiche sotto riportate.

4.1Analisi preliminari

Lo scopo di questa analisi € verificare I'esistedizana relazione tra acquisto impulsivo e unaipaldre
tipologia di bene oggetto di tale acquisto. E dubsigrazie a SPSS effettuare un analisi desaittigi
dati raccoltf?. Il campione analizzato risulta essere omogendmage al genere. Infatti, come possiamo
vedere nella tabella sottostante, il 41.5% del ¢angpé rappresentato da uomini mentre il restadg%
da donne. Tali percentuali sono al netto delleidfgoste non classificate che risultano mané3mer un

totale di 354 risposte valide.

62 Gli istogrammi che rappresentano visivamenteiisidtovano in appendice.
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Genere:

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido Uomo 147 39,8 415 41,5
Donna 207 56,1 58,5 100,0
Totale 354 95,9 100,0
Mancante Sistema 15 4,1
Totale 369 100,0

Per quanto riguarda il livello di istruzione degitervistat??, il 37.3% di essi possiede il diploma di
scuola superiore, il 30.7% ha raggiunto la laumgecslistica, il 22.1% la laurea triennale, il 7.2%

diploma post-lauream e il restante 2.8% possielteladicenza media.

Titolo di studio:

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido Licenza media 10 244 2,8 2,8
Scuola superiore (istituto 135 36,6 37.3 40,1
tecnico, liceo, etc.)
Laurea triennale 80 21,7 22,1 62,2
Laurea specialistica 111 30,1 30,7 92,8
Diploma post-lauream 26 7,0 7,2 100,0
(master, dottorato, etc.)
Totale 362 98,1 100,0
Mancante Sistema 7 1,9
Totale 369 100,0

Attraverso l'uso dello strumento “Tabelle incroefagé possibile creare su SPSS una tabella che imette
relazione due variabili di interesse. In questamcasme si nota nella tabella, nelle colonne saesenti
i valori ordinali del titolo di studio e nelle rigHa variabile del genere. In questo modo € pdssitatare

il livello di educazione scolastica in base al saedsll’intervistato.

Titolo di studio:

Diploma
Scuola post-
superiore lauream
(istituto (master,
Licenza tecnico, Laurea Laurea dottorato,
media liceo, etc.) triennale specialistica etc.)
Conteggio Conteggio Conteggio Conteggio Conteggio
Genere: Uomo 2 52 29 49 15
Donna 7 79 50 60 10

64 Appendice 5
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L’analisi descrittiva dei dati continua con la darda successiva a quella che riguarda le genesalfiea
analizzate, ovvero “Con quante persone stai facehdpping?’®

Quasi la meta dei rispondenti, 51.5%, era solanm@nento dell’intervista, I'altra meta in praticé, i
41.7%, invece aveva con sé una persona. |l res@i®% si divide in chi ha risposto “Insieme a me ci

sono due persone” il 5.9%, e l'ultimo 0.8% degtenvistati ha risposto “insieme a me ci sono altre

piu persone”
Con quante persone stai facendo shopping?
Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido Sto facendo shopping 184 49,9 51,5 51,5
da solo
Insieme a me c'e 149 40,4 41,7 93,3
un'altra persona
Insieme a me ci sono 21 5,7 5.9 99,2
altre due persone
Insieme a me ci sono 3 8 .8 100,0
altre 4 o piu persone
Totale 357 96,7 100,0
Mancante Sistema 12 3,3
Totale 369 100,0

Coloro che rispondevano di essere in compagniaoesutcessivamente sottoposti ad un ulteriore
domanda che riguardava la tipologia di persone @orerano in quel momento, se familiari, amici o

entrambi. Le risposte registrate sono le segtfenti

Le persone con cui sto facendo shopping sono:

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido solo familiari 86 23,3 49,4 49,4
solo amici 41 11,1 23,6 73,0
sia amici che familiari 47 12,7 27,0 100,0
Totale 174 47,2 100,0
Mancante  Sistema 195 52,8
Totale 369 100,0

Quindi, si pud notare come circa la meta dei corarm che erano in compagnia nel momento

dell'intervista, ovvero il 49.4%, stava facendo gpimg con uno o piu familiari.

6 Appendice 6
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Sempre attraverso I'uso di una tavola di continge@dzossibile mettere in relazione questi due alati
fine di scoprire se i consumatori tendono a fam@ping maggiormente insieme a familiari, insieme ad
amici o con entrambi.

Il 43.86% di chi ha affermato di trovarsi insieng @n’altra persona era con un familiare nel momento

esatto dell'intervista e solo il 19.9% invece er@ompagnia di un amico.

Tavola di contingenza Con quante persone stai facendo shopping? * Le persone
con cui sto facendo shopping sono:

Conteggio
Le persone con cui sto facendo shopping
sono
sia amici che
solo familiari solo amici familiari Totale

Con quante persone stai Insieme a me c'e 75 34 39 148
facendo shopping? un‘altra persona

Insieme a me ci sono 10 5 5 20

altre due persone

Insieme a me ci sono 0 2 1 3

altre 4 o piu persone
Totale 85 41 45 171

Interessante € mettere in relazione questa vagiaisleme a quella che rappresenta la tipologid€eeé
acquistato, per capire se la presenza di un famitadi un amico, possa influenzare I'oggetto djuasto.

In effetti, € possibile notare che in presenzandicail 74.3% dei consumatori compra prevalenteraent
beni a uso pubbli®d contro il restante 25.7% che invece acquista derso privato come in questo caso
libri 0 accessori per la casa. Coerentemente,% 8éi rispondenti che era in compagnia esclusivagnen
di familiari ha preferito acquistare beni a usovato® Questi dati confermano la teoria analizzata nei
capitoli precedenti.

Continuando l'analisi descrittiva dei dati, € pbdsi analizzare gli acquisti effettuati dai rispend in
base al genef Si nota che il 47.8% delle donne ha acquistapp digabbigliamento o scarpe, il 34.3%
ha acquistato libri, il 12.4% accessori per la caslrestante 5.6% borse o zaini. Per quanto rapud
genere maschile il 52.5% degli intervistati ha astgio capi di abbigliamento o scarpe, il 31% lildri
12.3% accessori per la casa e I'ultimo 4% borseini.zZE facile notare che I'ordine dei beni acaalisin

maggioranza é lo stesso per entrambi i sessi.

67 Abbigliamento o scarpe e borse o zaini
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Ora analizziamo la frequenza della tipologia delédbacquistato e il humero dei prodotti comprati dal
consumatore intervistato. Il 49.2 % dei rispondérati dichiarato di aver acquistato uno o piu capi di
abbigliamento/scarpe, il 32.8% uno o piu libril12.5% decorazioni e accessori per la casa e iilfine

5.6% dichiara di aver appena comprato una o piseszaini’.

In particolare il numero di prodotti acquistati izada bene a bene:

Tavola di contingenza Quanti prodotti hai acquistato? * Ora, per concludere, alcune
brevi domande sui tuoi ultimi acquisti:
Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acquisti, poco faz

Conteggio

Ora, per concludere, alcune brevi domande sui tuoi ultimi
acquisti
Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acquisti, poco fa?

Negozio di Negozio di
scarpe o accessori e
Negozio di abbigliament Negozio di decorazioni
libri 0 borse e zaini per la casa Totale
Quanti prodotti hai 0 4 13 2 3 22
acquistato? 1 59 48 11 B 123
2 28 41 2 7 78
3 8 18 1 8 35
4 1 16 0 7 24
5 0 6 0 2 8
6 0 5 0 1 6
7 0 0 0 2 2
8 0 1 0 0 1
10 0 1 0 1 2
11 o piu 0 1 1 2 4
Totale 100 150 17 38 305

Tra i dati rilevanti si nota che la maggior parés dspondenti che non hanno portato a termineat@sso

di acquisto, ovvero il 7.2% degli intervistati,tgdva in un negozio di abbigliamento o di scarp® 1%o).

Il 40.3% degli acquisti e fatto singolarmente awveolo un prodotto e stato acquistato quella velta
questo dato si distribuisce omogeneamente su dudtii tipi di bene analizzati. Quasi nessuno degli
intervistati ha acquistato 5 o piu item dello stepsodotto. In particolare, il massimo dei libriqacstati

da un individuo € 4, un solo soggetto ha acquigt@iodi 11 capi di abbigliamento e solo due hanno
superato gli 11 item con gli accessori per la chdatti, il 66% degli acquisti effettuati in questicerca,
comprende dagli 1 ai 2 item per prodétto

0 Appendice 10
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Quanti prodotti hai acquistato?
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Una volta conclusa la parte dell’analisi descrétigtlei dati, si deve verificare che gli item usatr p
calcolare il livello di impulsivita siano affidabié quindi in grado di rappresentare in modo valiale
costrutto. Questo € possibile grazie all'utilizzelldlpha di Cronbach. Nella sezione dell'impulgij

sono presenti 8 domande dirette al calcolo del@gdadmpulsivita del soggetto intervistato:

Spesso acquisto cose spontaneamente.

“Fallo e basta!” descrive il modo in cui faccio acsfi.
Spesso acquisto cose senza pensare.

“Lo vedo, lo compro” mi descrive.

“Lo compro ora, poi ci penso dopo” mi descrive.

A volte sento che dovrei comprare cose su due piedi

Acquisto cose a seconda di come mi sento in queiento.

0o N o o0~ W N P

A volte faccio acquisti in modo un po’ sconsiderato
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Statistiche di affidabilita
Alpha di
Cronbach
basata su
elementi
Alpha di standardizza N. di
Cronbach u elementi
,896 ,896 8

Calcolando tramite SPSS I'Alpha di Cronbach su tjuesm si ottienea=89%. Cio conferma l'alto
livello di affidabilita degli item utilizzati nel ostro studio per misurare I'impulsivita del rispente.
Inoltre sono state calcolate anche le affidabdiegli item utilizzati per rappresentare le tipokogii self
construal del consumatore. Per la scala sdilf construalindipendente sono stati utilizzati gli item

seguenti, ottenende=61

» Preferirei dire di “No” direttamente, piuttosto chechiare di essere frainteso.
« Preferirei essere diretto e esplicito quando hbeafare con qualcuno che ho appena incontrato.
* Mi comporto sempre allo stesso modo, indipendentéengalla persona con cui mi trovo.

* Mi comporto alo stesso modo sia a casa che scuall¢dworo.

Mentre per I'Alpha di Cronbach calcolata per lalacdi self construalinterdipendente sono stati

considerati i seguenti item:

Sacrificherei i miei interessi personali a benefidel gruppo al quale appartengo.

Se mio fratello o mia sorella commette un erroresento responsabile.

Spesso ho la sensazione che le mie relazioni ¢@aftiglsiano piu importanti dei miei obiettivi pamali.
La mia felicita dipende dalla felicita delle persarhe mi stanno intorno.

Ottenendan=71

4.2Verifica delle ipotesi di ricerca e risultati principal

Dopo aver stabilito I'affidabilita degli item usgter rappresentare il costrutto dell’impulsivitéeiamo

nel nostrodatasetuna variabile unica ovvero un fattore, prendend@ansiderazione tutti gli 8 item
utilizzati per misurare I'impulsivita dell'interviato. Per fare cio tramite SPSS e stata creatayatso la
voce MEAN, la nuova variabile “TendenzaAcquistolmahe rappresenta la tendenza ad acquistare
impulsivamente posseduta dal rispondente. E uniabiler che va da 1 a 7 e rappresenta il grado di
impulsivita dell'intervistato. Piu il valore e alte tende a 7 piu il consumatore € impulsivo. Ora é

possibile calcolare la relazione tra quest’ultima eariabili di nostro interesse in questa ricerca
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Attraverso il t-test calcoliamo la tendenza all’'aistjo impulsivo diviso per genere per verificaratstra
ipotesi iniziale H1:

Statistiche Gruppo

Genere: N Media Deviazione Media Errore
std Standard
TendenzaAcquistolm | Uomo 122 3,3862 1,47764 ,13378
Donna 181 3,7395 1,39802 ,10391

| risultati mostrano una differenza significativiaa tuomini e donne nella loro tendenza all’acquisto
impulsivo, cont]: -2,108 ep= .0362 in particolare, le donnéV= 3.74,SD=1,40,N=181) mostrano una
tendenza all’acquisto impulsivo maggiore di queldgyli uomini M= 3.39,SD=1,48,N=122). L’ipotesi

H1 é quindi confermata.

L’ipotesi H2a e H2b sono state testate attraversanalisi di correlazione tra la tendenza all’actoi
impulsivo e, rispettivamente, delf construalindipendente e iself construalinterdipendente. | risultati
mostrano una correlazione negativa non signifieatna il self construalindipendente e la tendenza
all'acquisto impulsivo, cormr=-.09, p=.11, N=309, non confermando l'ipotesi H2a; inoltre, iutiati
mostrano una correlazione negativa significatiailtiself construala tendenza all’acquisto impulsivo,
conr=-.22, p<.001, N=302, confermando l'ipotesi H2b. Tali risultati, rpconfermando solo in parte le
ipotesi sulla relazione traelf construale tendenza all’acquisto impulsivo, offrono uno rgpudi
riflessione importante nel mostrare come persomewo concetto di sé interdipendente, ovvero coloro
che sono maggiormente influenzate dai contes®ntaie verso gli altri, appartenenti a gruppi erdit
alle loro relazioni sociali, siano poi coloro chgortino minore tendenza all’acquisto impulsivo.
Successivamente, attraverso I'analisi di correlazié stato possibile analizzare la relazione ptedes

la tendenza all’acquisto dell'intervistato rappraséa dalla variabile da noi creata, con le valiighu

utili al fine della nostra ricerca.

Inizialmente e stato calcolato il grado di corredae tra la tendenza all’acquisto impulsivo e Il
acquisto effettuato ovvero se quest'ultimo é riteraal rispondente un acquisto impulsivo o ragionat
risultati mostrano una correlazione positiva sigativa tra tendenza all’acquisto impulsivo e stelt
impulsiva del prodotto acquistato, con63,p<.001,N=309. Come era facile prevedere, i risultati quindi
confermano l'ipotesi H3, dimostrando che la tendernlisposizionale delle persone ad acquistare

impulsivamente e fortemente correlata con compatanspecifici situazionali di acquisto impulsivo.
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Tale risultato conferma quindi la validita ecolaicella scala di misura di tendenza all'acquisto
impulsivo, cioé evidenzia una tendenza alla coittindeell'impulsivita nel tempo. Infatti, cid mostcde,
chi si ritiene un soggetto tendente all'acquist@uiisivo ha anche effettivamente effettuato un astqui

impulsivo nel momento dellintervista.

Rifletti ora sul modo
in cui hai fatto
acquisti, o stavi per
fare acquisti,
nell'ultimo negozio
in cui sei stato. Se
dovessi dare un
giudizio rispetto a
quanto la tua scelta
di acquistare, o non
acquistare, sia stata
ragionata oppure
impulsiva, come
valuti il two
comportamento? -
La mia scelta di
acquistare o non
acquistare ¢€ stata:

Correlazione di Pearson 1 626"
TendenzaAcquistolm Sign. (a una coda) 000
N 309 302
Rifletti ora sul modo in cui hai fatto .
acquisti, o stavi per fafg acquisti,  Correlazione di Pearson 626 1
nell'ultimo negozio in cui sei stato.
Se dovessi dare un giudizio rispetto 000

a quanto la tua scelta di acquistare, >180- (3 una coda)

0 non acquistare, sia stata ragionata
oppure impulsiva, come valuti il o
comportamento? - La mia scelta di
acquistare o non acquistare € stata:

N 302 307

**. La correlazione & significativa a livello 0,01 (a una coda).

Successivamente € stata messa in correlazioneibila della tendenza all’acquisto impulsivo con i
valore in Euro della spesa effettuata. | risulteinno confermato la nostra ipotesi iniziale H4 traoglo
una correlazione significativa positiva tra tendem@ti’acquisto impulsivo e valore in Euro della spe
effettuata, com=0,196,p<.001, N=309 Nello specifico quindi, si conferma l'idea cha shende di piu &
anche colui che tende ad acquistare maggiormem@do impulsivo.
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Quanto hai

speso in
totale
nell'ultimo
Negozio in
cui sei stato?
(indica il
valore
numerico
intero
compreso tra
0e 1000
che piu si
awvicina alla
tua effettiva
Spesa in
Tendenzahc Eura)
quistolm
TendenzaAcquistolm Correlazione di Pearson 1 196
5ign. (a una coda) 000
N 309 300
Quanto hai spesoin Correlazione di Pearson 196 1
totale nell'ultimo
negozio in ?m se| stato?
{indica il valore :
e Sign. (3 una coda) 00
compreso tra 0 e 1000
chie pil si avvicina alla
tua effettiva Spesa in M 300 306

Euro)

**_La correlazione & significativa a livello 0,01 (a una coda).

Invece, per quanto riguarda l'ipotesi iniziale H&nhlisi di correlazione fatta, tra il numero dirpene
con cui si sta facendo shopping e la percezione laftervistato ha sullimpulsivita dell'acquisto
effettuato, mostra la presenza di una correlazsigaificativa negativa con r=-.150, p<.001, N=357.
Questo significa che all’aumento del numero di peespresenti nel momento dell’acquisto diminuisce |
tendenza a comprare impulsivamente.73 Cio rispackhiteoria analizzata precedentemente, dove si
afferma che le persone tendono ad acquistare impoiente per lo piu quando sono soli che quando
sono in compagnia e conferma l'ipotesi iniziale H5.

Successivamente, € stata analizzata I'ipotesilinti&. Le analisi effettuate mostrano I'esistenzarth
correlazione significativa positiva tra la varigtendenza all'acquisto impulsivo e la tipologié lokene
acquistato con r=.305, p<0.001, N=30974. In paldiey dalla nostra ricerca e dalle risposte date ne
questionario € emerso che sono i beni ad uso mabbhe vengono acquistati maggiormente in modo
impulsivo rispetto quelli a uso privato.

Infine vogliamo verificare la nostra ultima e prippale ipotesi H7 cioé se la relazione presentdara
tendenza generale all'acquisto impulsivo e I'effethtto di acquistare impulsivamente sia modedatta

tipologia di prodotto acquistato, ossia se questo prodotto utilizzato in pubblico o in privato.

3 Appendice 13

4 Appendice 14
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Nello specifico quindi, € stata ipotizzata la presedi un effetto di interazione tra la variabiteridenza
generale all’acquisto impulsivo” e la variabile gtiogia di prodotto” rispetto alla variabile “scelt
impulsiva”. Il modello di regressione multipla ug#ato ha mostrato una buona capacita predittiva,
spiegando ben il 42% di varianza nella variabilgeddente, coR2 = .42, F(3, 293) = 72.58, p < .001.
Nello specifico, siala tendenza all'acquisto inspud chela tipologia di prodotto risultano
essere predittori significativi della variabile diplente, rispettivamente cbr= .51, t = 5.86, p < .001le
conb = .66, t = 4.55, p < .001La loro interazione invece risulta non esseraiaativa,b = .14, t =
1.34,p=.18.

In ogni caso, attraverso il grafico sottostatepggnque interessante provare a interpretare satwoitio
esplorativo, l'effetto congiunto delle due varighdeppur non significativo, sulla variabile dipente
“scelta impulsiva” : i partecipanti dichiarano claeloro scelta é stata maggiormente impulsiva raa s
guando essi stessi tendono solitamente ad acaquistanodo impulsivo, ma anche quando il prodotto

acquistato era un bene ad uso pubbilico.

3,5

2,5 === Prodotto ad uso Privato
Prodotto ad uso Pubblico

2 /

1,5

Tendenza Acquisto Tendenza Acquisto Tendenza Acquisto
Impulsivo Bassa Impulsivo Media Impulsivo Alta
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CAPITOLO 5
DISCUSSIONE GENERALE

5.1 Sintesi dei risultati raggiunti e degli obiettvi di ricerca

I nuovi studi fatti nel’ambito detonsumer behavidranno portato alla luce il fatto che I'individuomé
cosi razionale, come si € sempre pensato, quandovai di fronte ad un processo d’acquisto. Gldstu
sull’'argomento sono iniziati intorno agli anni Cuanta del secolo scorso, nel momento in cui il
consumatore ha cominciato ad entrare in contathollamondo deketail. Con il tempo, i grandi studiosi
dell’argomento da Dennis Rook, passando per Silkexack, Kropp, Stern, a Verplanken hanno
affermato che addirittura la maggior parte deglguasti fatti dal consumatore rientrano in quelli
impulsivi. Il tutto nasce con I'aumento imponenteldti e informazioni che circondano quotidiananeent
'uomo, incapace per la maggior parte delle oceasai analizzarli in modo da poter prendere decisi
razionali sul da farsi. E cosi che, nell'epoca mndedello sviluppo dei media, dei granétailer, tv,
screen di tutte le dimensioni, e successivamenténtdeenso mondo online, che prende piede |l
cosiddetto shopping impulsivo.

Con shopping impulsivo si intende quel comportameldcquisto improvviso, non programmato, che si
presenta inaspettatamente in un preciso istanteum ipreciso luogo, e a cui segue una forte reazion
emotiva dovuta al possesso del bene acquistatma,3h quel momento, un match perfetto tra prodetto
acquirente che sente un forte bisogno di acquistaet bene che in una visione estrema cerca quasi d
farsi comprare, sembra quasi stia chiamando l'iddiv verso di sé.

Poi da qui, gli studi divergono, c’e chi dice chHeaaquisto seguono forti sentimenti di piacerdicié,
liberazione; c'e chi afferma, al contrario, che'aauisto seguono forti sentimenti negativi di @&lp
ansia, irrequietudine. Tanti sono stati gli studtifsull’'argomento e tanti hanno avuto esiti dsieforse
perché I'acquisto impulsivo € un comportamento gimofegato al personale e alle caratteristiche mtim
del singolo individuo che quindi si comportera im gerto modo per motivi diversi, ottenendo
conseguenze diverse. Impossibile quindi dire, aegliisto impulsivo porta felicita o tristezza, pe¥c
tutto varia molto in base al soggetto intervistato.

Questa ricerca, si € posta I'obiettivo di analiezan’area dello shopping impulsivo non ancora attta
completamente e sul quale non sono presenti spyatiofonditi cioé: lo shopping impulsivo e la sua
relazione con i beni ad uso pubblico e privatodlfferenza sostanziale tra questa tipologia di lgecie i
primi, sono beni acquistati dall’individuo per ipere di mostrare a terzi e quindi usati prevalemnte

in pubblico, i secondi sono beni acquistati dalstonatore esclusivamente per soddisfare un piacere

personale e sono usati per lo piu nellambito pdva
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In particolare, questo lavoro analizza 7 ipotesiah legate al mondo dello shopping impulsivo. In
primis, & stata analizzata la differenza con cuést tendenza si manifesta in base al géheral self
construal posseduto dal consumattescoprendo una tendenza maggiore nelle donne quistare
impulsivamente rispetto agli uomini e una corredaei negativa con gelf construainterdipendente. In
seguito, sono state analizzate le correlazionildrdendenza all’acquisto impulsivo e altre varigbil
presenti nel nostraataset come la scelta impulsiva, I'acquisto di un bensblgico, gli Euro spesi
effettivamente nell’acquisto effettuato e il numeligpersone con cui si sta facendo shopping, sodpre
nei primi tre i casi una correlazione significatip@sitiva tra esse e nell’'ultimo una correlazione
significativa negativa. Infine e stata analizzatatdrazione tra la tendenza generale all'acquisto
impulsivo e la tipologia di prodotto acquistatol'sffettivo atto di acquistare impulsivamente scamto
che la tipologia di bene e la tendenza all’acquistpulsivo sono predittori significativi della vabile
dipendente “scelta impulsiva” e che la scelta dad#rvistati € stata maggiormente impulsiva quando

essi stessi tendono solitamente ad acquistare do nn@pulsivo.

5.2implicazioni manageriali e teoriche

Sulla base dei risultati ottenuti, mostrati e arati sopra, le aziende di prodotti a uso pubbtiome
vestiti, scarpe, borse, gioielli, piu inclini a wEre prodotti da acquisto impulsivo, se il budget |
permettesse, dovrebbero unire advertising e pramozan modo da ampliare le informazioni e le
possibilita di contatto tra il prodotto e il potése consumatore impulsivo.

Indispensabile, € la chiarezza del messaggio atoltipoiché la fiducia del consumatore € un must. C
sono vari strumenti utilizzabili per massimizzaeffétto delle promozioni che sono sempre un ottimo
punto di partenza per attrarre gli acquirenti @assbili. Ad esempio, campagne che hanno a disjposz
un numero massimo di pezzi vendibili o campagnetdit® nel tempo. La limitatezza quantitativa e
temporale spinge spesso il consumatore a desideraggiormente un bene ritenuto “scarso”, a voler
possedere un prodotto che gli altri non potranmbgoilmente ottenere alla stessa vantaggiositata)ée

la fortuna di aziende come Groupon, LivingSocidipit. E possibile migliorare campagne collegate ad

aventi stagionali come saldi di fine stagione, BI&dday’, shopping natalizio, Cyber Monddyo legati

5 H1
" H2a e H2b

7 Ossia il venerdi nero & negli Stati Uniti il gimdopo al Thanksgiving Day. Rappresenta il giorhe da inizio
alla stagione dello shopping natalizio e le grandiene commerciali offrono per I'occasione eccedlion
promozioni col fine di aumentare i propri ricavii. $ono varie opzioni per 'origine del nome, c’é efferma che
derivi dalla congestione del traffico stradale eheerifica particolarmente in quel giorno; chiaafha che derivi
dall'annotazione sui libri contabili dei commerdiache dal colore rosso (perdita) passa al ifgradagnoyrazie
all'incremento delle attivita commerciali. Nel 1924 Macy’s ad organizzare per la prima volta unaafzaper
celebrare I'inizio dello shopping natalizio, ancdeepoi il boom si ebbe a partire dagli anni Ottanta
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a lifestyle specifici per una certa stagione. Gétmmiglioramenti online i marketers devono puntarehe

su una migliore comunicazione offline all'internel gpunto vendita, educazione dedntline, utilizzo di
strumenti funzionalin storecome display, totem o promoter che evidenzianadéagnza di promozioni
limitate di prodotti ad uso pubblico piu facilmeraequistabili di impulsoAd oggi, ogni azienda qual ora
non fosse ancora presente e sia inerente al sunebasdovrebbe entrare nel mondo online, dove lo
shopping impulsivo fa da padrone, utilizzando smtdi reccomendatiorper presentare continuamente
possibili prodotti, acquistabili impulsivamente,lldadividuo. In particolare, dovranno essere mastr
guei prodotti ad uso pubblico, legati alle pagippena visitate dall’ individuo o ai beni appenalastati

sul sito, che innescano nel consumatore un immenigisbgno di acquisto.

Tornando nell’ambito deirick and mortar retailersgia gli studi passati, hanno dimostrato come oggett
posti vicino alla cassa sono piu propensi ad essemistati impulsivamente. Infatti, mentre il
consumatore si trova in coda ad aspettare il stmfwede intorno a sé prodotti che non avrebbe mai
acquistato se non avesse visto e se non fossera pastata di mano, perché non presenti nelledeee

di partenza. La vista del prodotto e la sua vicmaimnescano la scintilla e il bisogno di compiibene.
Cosi, porre determinati prodotti vicino alla cassain modo per indurre il consumatore ad acquistare
quindi ad aumentare le vendite per I'azienda.

Il campo sensoriale della vista € uno dei modigypali per attrarre I'attenzione del consumatorgndi
risulta importante puntare suwsual accattivante che sproni il consumatore a volesgasre quel bene.
Infatti, il processo decisionale tende ad essengpse piu inconscio e di conseguenza gli uomini sono
spinti ad utilizzare scorciatoie mentali per remdpiu semplice la fase decisionale. Questo € qubko
succede prevalentemente ai consumatori impulscguiatano il bene senza pensarci, 0 senza averlo

programmato in precedenza, attratti solo dallavssta e dalla sua vicinanza.

5.3Limitazioni e ricerche future

Lo studio fatto presenta, come la maggior partdi é&gdi, alcuni limiti. La prima difficolta incomata e
sicuramente l'assenza di un background lettergrexifico sull’argomento, che ha reso piu difficiée
ricerca di informazioni teoriche per cercare diimmeglio la materia. Nessuno, infatti, in passateva
riunito in un solo oggetto di studio, shopping irgo insieme a beni pubblici e privati. Questat@t®
d’altro canto uno stimolo in piu, per svolgereilzerca e sviluppare la tesi, andare a lavorareusicgsa

di ancora inesplorato ha reso il lavoro piu inteagge e stimolante.

Un altro limite sicuramente € stata la ristretteaageografica in cui lo studio e l'indagine é stata
sviluppata. | rispondenti, infatti, riguardano esivamente |'area italiana e in particolare la oegi

Toscana. | rispondenti uscivano da negozi dellaZarentina tra cui, Red e Feltrinelli nel pierentro

8 Rappresenta la risposta del’e-commerce al BladKal. E il primo lunedi successivo al venerdi nero
caratterizzata da un’offerta massiccia di prezzssati e sconti sui prodotti venduti online.
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del capoluogo, i Gigli e Ikea, piu verso la zondustriale e periferica, Falciani verso le collingec
circondano la citta. Questo rappresenta forsetl grande limite della ricerca poiché ha impedito di
esaminare quello che altre culture potrebbero pensallargomento, sia analogie che differenze,
capendo magari che i risultati trovati valgono sp& i consumatori italiani e non & quindi possibil
estenderli. Auspicabile sarebbe, in una futurarceeestendere le indagini in altre zone del mondo
magari con culture diverse da quella italiana, woligendo piu istituzioni universitarie in modo da
facilitare la raccolta e I'elaborazione dei dapaer capire se effettivamente i risultati trovddi questa
ricerca siano estendibili o meno agli altri tipiadinsumatori.

Altro limite sono i beni analizzati. | negozi ségder I'indagine sono negozi di vestiti e abbigliemo, di
borse e zaini per i beni pubblici, e negozi di ascei e decorazioni per la casa e di libri permiilpgivati.
Questa tipologia di beni € una scrematura deglbddi inizialmente utilizzati per ipilot test ovvero
vestiti e abbigliamento, libri, scarpe, articoliosfivi, borse e zaini, generi alimentari, accesseri
decorazioni per la casa, elettronica, profumegasnetica, gioielli e orologi e occhiali da sol@rddotti
scelti, in una futura ricerca, potranno essere @tmodo da poter capire se la relazione tra shngpp
impulsivo e i beni pubblici e privati sia quellawata e quindi un ulteriore conferma per la nosts
oppure cambiando i beni oggetto di studio, e quaquklli presentati al nostro consumatore, cambiano
anche i risultati ottenuti, andando contro la reostnalisi.

Un altro limite, che forse é piu una difficolta aine limite vero e proprio € stato il metodo di igdee. Le
interviste sono state per il secondo questionamteyviste dirette con il consumatore qualitative phe
quantitative. Il questionario € composto da 76 dwseaquindi abbastanza lungo e impegnativo, rispetto
per esempio gbilot test. Il rispondente deve mantenere per tanti thimualto livello di concentrazione
nonostante le domande a risposta chiusa e mantdénalerata la disponibilita data all'inizio
dell'intervista. Inoltre il caldo elevatissimo dugsto periodo estivo non ha aiutato a otteneresaonntro

da molti consumatori fuori dal negozio ma solo giarintervista si svolgeva all'interno con aria
condizionata o seduti su una panchina in zone fp@ggiate. | vari spostamenti e la lunghezza stds$a
test hanno comportato un elevato uso di tempo ipgo® questionario, quindi la raccolta dati & stat
molto lunga. Nonostante tutte le difficolta, siamiasciti a raggiungere un elevato numero (369
rispondenti) che ci ha permesso di ottenere datiruibili per la nostra ricerca e trarre le nostre
conclusioni.

Sarebbe importante che i ricercatori continuasaestudiare questo campo ancora inesplorato scopiend
legami piu nascosti tra shopping impulsivo e bartlgici e privati. In particolare sarebbe interegsa
capire cosa altro influenza la tendenza ad acqaigtgpulsivamente.
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CONCLUSIONI

Lo scopo che questa tesi si € proposta di raggrengequello di scoprire I'eventuale esistenza i un
relazione che lega due importanti oggetti di stutkbcampo economico e in particolare nel marketing
ovvero lo shopping impulsivo e la tipologia di berggetto di tale acquisto, in particolare I'acquoist
impulsivo collegato ai beni pubblici e ai beni v

Il lavoro non si € potuto avvalere di studi paskitti su questo potenziale legame, poiché nessumai
entrato in questa analisi specifica. Tante, infatino le analisi e i lavori fatti sul primo argame lo
shopping impulsivo, o sul secondo, la tassonomimanketing dei beni pubblici e privati, ma non vi e
presenza nella lettura precedente di unione deadymmenti.

Questo e stato un forte input, poter mettere usetlismancante nella vastita del mondo economiare d
un piccolo contributo agli studi saebnsumer behavioé qualcosa di molto stimolante e motivante. E
quindi, nonostante le difficolta iniziali, la lungaccolta dati fatta da centinaia di intervisteetter e le
varie analisi siamo riusciti ad ottenere risultdévanti ed appaganti.

Piu la cultura é individualista piu saranno pres@aguisti impulsivi, piu il soggetto sara stressat
tendera ad avere una mancanza di controllo stillazone che lo circonda piu il consumatore, tea@er
acquistare impulsivamente. Allo stesso modo, pipelsona € potente piu si crede superiore o immterta
rispetto agli altri, piu tendera a esercitare urtefautocontrollo e quindi ad essere meno vulnkrabi
rispetto all’acquisto impulsivo. E cosi che, astjuimpulsivi che poi e purtroppo, nella peggioedie
ipotesi si possono trasformare in acquisti compylsiumentano dopo eventi ambientali estremi come
disastri naturali. Cosi come € interessante notdwe Ja probabilita di fare acquisti impulsivi € ggéore
qguando si e da soli o con amici rispetto a quandoceon familiari; ed e proprio nel primo caso, e
tende a comprare prevalentemente beni a uso pabblic

L’avvento di internet ha aiutato la proliferaziodiequesto comportamento d’acquisto tra i consumator
aumentando la possibilita di entrare in contattio goa vastita di prodotti stando seduti comodamsuite
proprio divano. Da soli e nascosti da una tastieranche piu semplice comprare in modo irrazionale
prodotti a volte non necessari. Infatti, i consummiaimpulsivi sono per lo piu coloro che non riesoa
controllare le loro emozioni e quindi piu soggettcadere nei tranelli di marketers sempre piu beavi
capaci a presentare il prodotto giusto nel modsetgiual momento giusto e nel luogo giusto.

In particolare, le analisi realizzate in questadgiumostrano che i beni oggetto ad acquisto impalsi
risultano essere per lo piu i beni definiti ad psbblico. Naturalmente non é solo la tipologia elé che
spinge il consumatore ad acquistare impulsivamepiesto perché il comportamento di acquisto e
qualcosa che risulta essere una caratteristicaomolnplessa, soggettiva e influenzata da tanteiiri

Ogni consumatore possiede gusti e preferenze @iverdi conseguenza il grado di attrattivita di un
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prodotto cambia in base alla tipologia di consumsatd risultati hanno mostrato come la tendenza ad
acquistare impulsivamente si dirige per lo piu garbeni ad uso pubblico e come coloro che possi@do
una tendenza ad acquistare impulsivamente sonceameélli che effettuano maggiormente acquisti
impulsivi. Lo studio mostra come le donne sian@brgnente piu propense ad acquistare impulsivamente
rispetto agli uomini e come sia piu facile averecomportamento impulsivo quando si € da soli che in
compagnia.

Tanto piu le persone amano fare shopping per divento, tanto piu saranno propense ad acquistare
impulsivamente. Tuttavia non si puo tracciare esa¢inte un identikit del consumatore impulsivo, péic
come la letteratura economica spiega, sia uomanignne, sia neri sia bianchi, sia facoltosi sibgenti,
tenderanno ad acquistare prima o poi impulsivaménten momento della loro vita, quando avranno un
impeto emotivo forte, quando saranno particolaredalici o particolarmente tristi, quando vorranno
premiarsi o semplicemente quando, davanti ai lachip apparira il prodotto perfetto per quellisian
della loro vita, acquisteranno d’'impulso, senzdettiére. Si parla di proprieta vicaria, il beneasar
connesso fisicamente, temporalmente e socialmért@naumatore al fine di acquistare un qualcosa che
lo rappresenti e sia capace di esprimere ilssib

Forse, 0 quasi sicuramente, € proprio 'economialenma che spinge i consumatori ad acquistare
impulsivamente, tanto da poter affermare che glaaiitalita dei consumatori ha acquistato almena un
volta in modo impulsivo, questo perché se tuttisese parsimoniosi, razionali e con un elevato
autocontrollo, non ci sarebbe il frenetico mercatwderno e quindi non esisterebbe I'economia attuale
Possiamo con estrema ironia affermare che la ssogaevoluta, che 'uomo sta cambiando, cambiano i
valori, gli stili di vita, e il modo di concepireonstessi e dalla famosa frase di Carteslodito ergo surh

ci stiamo spostando & $hop, therefore | am
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APPENDICE 1

Benvenuto!

Grazie al tuo aiuto potremo raccogliere informakeiomportanti per una ricerca scientifica in ambdtio

consumo.

Il questionario ha esclusivamente scopo di conoscanscientifica ed € completamente anonimde
tue risposte verranno quindi trattate in assoligervatezza, senza far riferimento alla tua persaeh

quadro di un amplio progetto di ricerca condottlydaiversita LUISS Guido Carli Di Roma.

Ti preghiamo di rispondere spontaneamente alle donmale che le verranno poste, senza starci tanto

a pensare. Clicca sul pulsante rosso per iniziare!
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Genere:

Eta:

18

Uomo

Donna

28 39 49 60

Quanti anni hai?

Titolo di studio:

Licenza media

Scuola superiore (istituto tecnico, liceo, etc.)
Laurea triennale

Laurea specialistica

Diploma post-lauream (master, dottorato, etc.)

Con guante persone stai facendo shopping?

Sto facendo shopping da solo

Insieme a me c’é un’altra persona
Insieme a me ci sono altre due persone
Insieme a me ci sono altre 3 persone

Insieme ame cisono altre 4 persone

Le persone con cui sto facendo shopping sono:

Solo familiari
Sia amici che familiari

Solo amici
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Di sequito vengono brevemente descritte alcune ideecomportamenti. Legqgi ogni descrizione e,

selezionando la casella corrispondente, indica quansei d'accordo o in disaccordo con ciascuna di

esse:

1. Gestisco le mie cose personali indipendentengat®sa pensino gli altri
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

2. Sacrificherei i miei interessi personali a banefdel gruppo al quale appartengo
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

3. Preferirei dire “No” direttamente, piuttosto aliechiare di essere frainteso.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

4. Preferisco essere diretto ed esplicito quanda ¢ize fare con qualcuno che ho appena incontrato.
Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o Neé d’'accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d’accordo
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o Completamente d’accordo
5. Se mio fratello o mia sorella commette un erroresento responsabile.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
o0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

6. Spesso ho la sensazione che le mie relazioneglaatri siano piu importanti dei mie obiettivi
personali.

o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo

o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

7. Mi comporto sempre allo stesso modo, indiperetaghte dalla persona con cui mi trovo.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

8. La mia felicita dipende dalla felicita delle pene che mi stanno intorno.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo
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9. Starei in un gruppo se avessero bisogno di naease con loro non fossi felice.

o

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo

10. Mi comporto allo stesso modo sia a casa chel&¢o al lavoro

o

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo
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Legqgi attentamente ciascuna affermazione e indicd tuo grado di accordo o disaccordo con

ciascuna di esse:

1. In caso di incertezza, preferisco arrivare aal decisione immediata, qualunque essa sia.

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo

2. Quando mi trovo di fronte a diverse alternativite potenzialmente valide, decido rapidamentenaa

esitazione per una di esse.

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo

3. Preferisco decidere per la prima soluzione digple piuttosto che riflettere a lungo sulla demn® da

prendere.

o

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo

4. Sono molto contrariato quando le cose intorn@eanon sono al loro posto

o

o

Completamente in disaccordo
Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo

Né d’accordo/né in disaccordo
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0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

5. Generalmente, evito di partecipare a discussioproblemi ambigui e controversi.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

6. Quando devo affrontare un problema, non ci p&ogpo sopra e decido senza esitare.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

7. Quando devo risolvere un problema, in generepsodo tempo a considerare i diversi punti di vesta

Su esso.
o Completamente in disaccordo
o Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

8. Preferisco stare con persone che abbiamo |Istesse idee ed i miei stessi gusti
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d’accordo
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o Completamente d’accordo

9. In genere, non vado in cerca di soluzioni alitwe a problemi per i quali ho gia una soluzione
disponibile.

o Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o Né d’accordo/né in disaccordo

Moderatamente d’accordo

(@)

(@)

Completamente d’accordo

10. Mi sento a disagio quando non riesco a dareigpasta rapida ai problemi che mi si presentano
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
0 Neé d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

11. Qualsiasi soluzione ad un problema é megliarich@nere in uno stato di incertezza
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
o0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

12. Preferisco quelle attivita dove € sempre chigtdache va fatto e come deve essere fatto
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo
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13. Dopo avere trovato una soluzione per un problerado sia un’inutile perdita di tempo prendere in

considerazione possibile diverse soluzioni ad esso
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0o Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

14. Preferisco le cose a cui sono abituato a @oncim conosco e che non posso prevedere
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo
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Legqgi attentamente ciascuna affermazione e indicd tuo grado di accordo o disaccordo con

ciascuna di esse:

1. Non mi dispiace fare qualcosa anche se richiedesforzo ulteriore
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

2. Sono uno stacanovista del lavoro
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
o0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

3. Mi sento eccitato quando sono in prossimitaaggiungere un obiettivo
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
o Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

4. Mi piace fare le cose attivamente piuttosto stlaee semplicemente a guardare a fare da spettatore
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo
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5. Sono una persona fattiva (che agisce)
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

6. Quando porto a termine un progetto spesso aspefho’ prima di iniziarne I'ora di cominciare.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

7. Quando decido di fare qualcosa non vedo 'om@odiinciare
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

8. Nel momento in cui completo un compito ho gianente il successivo
o Completamente in disaccordo
o Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

9. Sono una persona poco energica

o Completamente in disaccordo



0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o0 Né d'accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d'accordo

o Completamente d’accordo

10. Per la maggior parte del tempo i miei pensienio occupati dal compito che desidero realizzare

11. Quando comincio a fare qualcosa di solito pengefinché non la finisco

12.

13. Non do mai una valutazione delle mie interazsmigiali con altri dopo che hanno avuto luogo

o Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o Né d'accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d'accordo

o Completamente d’accordo

o Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o Né d'accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d'accordo

o Completamente d’accordo

Sono una persona intraprendente
o Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo

o0 Né d'accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d'accordo

o Completamente d’accordo

o Completamente in disaccordo

0 Moderatamente in disaccordo

0 Leggermente in disaccordo
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o Né d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d'accordo

o Completamente d’accordo

14. Passo molto tempo a fare una lista delle nrsgtteaistiche positive e negative
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

15. Mi piace valutare i progetti delle altre person
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

16. Spesso mi paragono ad altre persone
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

17. Non passo molto tempo a pensare ai modi iglcaltro potrebbero migliorare se stessi
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo

0 Moderatamente d'accordo



o Completamente d’accordo

18. Spesso critico sia i lavori che faccio oi chelf fatti dagli altri
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

19. Spesso sento che gli altri mi stanno giudicando
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

20. Sono una persona portata a rilevare erroningeiifezioni
o Completamente in disaccordo
o Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

21. Quando parlo, sono molto critico rispetto allguehe dico
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
0o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo
o Completamente d’accordo

22. Spesso penso che le scelte e le decisioni alégksono sbagliate



o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo

o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

23. Raramente analizzo le conversazioni che haasan altri una volta che esse si sono concluse
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
o0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

24. Quando incontro una persona nuova di solitealato sotto diversi punti di vista (ad es. I'aspet

estetico, il successo, il livello sociale, I'abléghento)
o Completamente in disaccordo
o0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

73



Ora, rifletti un attimo sul modo in cui di solito fai acquisti. Indica il tuo grado di accordo o

disaccordo con ciascuna delle seguenti affermazioni

1. Spesso acquisto cose spontaneamente
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

2. “Fallo e basta!” descrive il modo in cui face@oquisti
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Neé d’'accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

3.Spesso acquisto cose senza pensare
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
o0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

4. “Lo vedo, lo compro” mi descrive
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo
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5. “Lo compro ora, poi ci penso dopo” mi descrive.
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

6. A volte sento che dovrei comprare cose su dei pi
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

7. Acquisto cose a seconda di come mi sento inmoehento
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

8. Pianifico attentamente la maggior parte dei mogjuisti
o Completamente in disaccordo
0 Moderatamente in disaccordo
0 Leggermente in disaccordo
o Né d’accordo/né in disaccordo
0 Moderatamente d’accordo

o Completamente d’accordo

9. A volte faccio acquisti in modo un po’ sconsater

o Completamente in disaccordo



Moderatamente in disaccordo
Leggermente in disaccordo
Né d’accordo/né in disaccordo
Moderatamente d’accordo

Completamente d’accordo
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Ora, per concludere, alcune brevi domande sui tuailtimi acquisti:

Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acqusbco fa?
o Negozio di libri
o Negozio di scarpe o abbigliamento
o Negozio di borse e zaini

o Negozio di accessori e decorazioni per la casa

Quanti prodotti hai acquistato?

11

pil

Quanto hai speso in totale nell'ultimo negoziounsei stato?

(indica il valore numerico intero compreso tra QG0 che piu si avvicina alla tua effettiva Spasa

Euro)
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Rifletti ora sul modo in cui hai fatto acquisti, ostavi per fare acquisti, nell'ultimo negozio in cuisei

stato. Se dovessi dare un giudizio rispetto a guamia tua scelta di acquistare, 0 non acquistare,asi

stata ragionata oppure impulsiva, come valuti il t®w comportamento?

La mia scelta di acquistare o non acquistare a:stat

o Completamente programmata e ragionata
o Piuttosto programmata e ragionata

0 Leggermente programmata e ragionata

0 Leggermente improvvisata e impulsiva

0 Piuttosto improvvista e impulsiva

o Completamente improvvista e impulsiva

Rifletti ora su cosa hai acquistato, o stavi per apistare, nell'ultimo negozio in cui sei stato. Se

dovessi dare un giudizio rispetto a quanto i prodai (0 il prodotto) che hai acquistato, o che stavi

per acquistare, vengano usati in privato oppure ippubblico, come valuti tali prodotti?

| prodotti che ho acquistato o che avrei acquistatmyono usati.

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

O O O O o o

completamente in pubblico

Infine, un'ultima domanda.

Di sequito troverai una serie di prodotti. Per ciasuno di essi, rispondi alla sequente domanda:

SECONDO TE, QUANTO CIASCUNO DEI SEGUENTI PRODOTTI VIENE USATO IN
PRIVATO OPPURE IN PUBBLICO?

Vestiti e abbigliamento:
o Completamente in privato
o0 Maggiormente in privato

o Piu un privato che pubblico
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Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Scarpe:

o

o

o

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Articoli sportivi:

o

o

o

(@)

(@)

(@)

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Borse e zaini:

o

o

o

o

Completamente in privato
Maggiormente in privato
Piu un privato che pubblico

Piu in pubblico che in privato
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o

o

Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Generi alimentari:

o

Accessori e decorazioni per la casa:

o

o

o

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Elettronica:

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

Profumeria e cosmetica:

Completamente in privato
Maggiormente in privato

Piu un privato che pubblico
Piu in pubblico che in privato
Maggiormente in pubblico

Completamente in pubblico

80



Gioielli e orologi:
o Completamente in privato
0 Maggiormente in privato
o Piu un privato che pubblico
o Piuin pubblico che in privato
o Maggiormente in pubblico

o Completamente in pubblico

Occhiali da sole:
o Completamente in privato
o0 Maggiormente in privato
o Piu un privato che pubblico
o Piuin pubblico che in privato
o Maggiormente in pubblico

o Completamente in pubblico

Grazie per aver completato il sondaggio.
La risposta e stata registrata.



APPENDICE 2

Riepilogo elaborazione casi

Casi
Incluso Escluso Totale
N Percentuale N Percentuale N Percentuale
Eta: - Quanti anni hai? 361 97,8% 8 2,2% 369 100,0%

Report
Eta: - Quanti anni hai?
Deviazione
Media N std.
33,3546 361 11,32703
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Medie

APPENDICE 3

Riepilogo elaborazione casi

Casi
Incluso Escluso Tortale

N Percentuale N Percentuale N Percentuale

Titolo di studio: 362 98,1% 7 1,9% 369 100,0%
Report
Titolo di studio:
Deviazione
Media N std.
3,02 362 1,039
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Frequenza

250

2004

100

507

APPENDICE 4

Genere:
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APPENDICE 5

Titolo di studio:

1254

100

757

Frequenza

50

25

Licenza media  Scuola superiore  Laurea triennale Laurea specialistica | Diploma post-

{istituto tecnico,
licen, etc.)

lauream {master,

dottorato, etc.)
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Frequenza

APPENDICE 6

Con quante persone stai facendo shopping?

200

150

1004

Sto facendo shopping
da solo

Insieme a me c'é
un'altra persona

Insieme a me ¢ sono
altre due persone

Insieme a me i sono
altre 4 o pil persone
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Frequenza

APPENDICE 7

Le persone con cui sto facendo shopping sono:

1004

&0

B0

207

solo familiari solo amic sia amici che familiari
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APPENDICE 8

Tavola di contingenza Ora, per concludere, alcune brevi domande sui tuoi ultimi
acquisti:

Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acquisti, poco fa? * Le persone con cui sto

facendo shopping sono:

Conteggio
Le persone con cui sto facendo shopping
Sono:
sia amici che
solo familiari solo amici familiari Totale

Ora, per concludere, Negozio di libri 33 7 7 47
alcune brevi domande —
sui tuoi ultimi acquisti: Negozio di scarpe o 31 19 24 74
Dove hai fatto acquisti, abbigliamento
o stavi per fare acquisti, ST =
poco fag q Negozio di borse e zaini 2 7 0 9

Negozio di accessori e 11 2 18

decorazioni per la casa
Totale 77 35 36 148
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APPENDICE 9

Uomo Valido Negozio di libri 38 25,9 31,1 31,1
Negozio di scarpe o 64 43,5 52,5 83,6
abbigliamento
Negozio di borse e zaini 5 3,4 4,1 87,7
Negozio di accessori e 15 10,2 12,3 100,0
decorazioni per la casa
Totale 122 83,0 100,0

Mancante  Sistema 25 17,0
Totale 147 100,0

Donna Valido Negozio di libri 61 29,5 343 34,3
Negozio di scarpe o 85 41,1 47,8 82,0
abbigliamento
Negozio di borse e zaini 10 4,8 5,6 87,6
Negozio di accessori e 22 10,6 12,4 100,0
decorazioni per la casa
Totale 178 86,0 100,0

Mancante  Sistema 29 14,0
Totale 207 100,0
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APPENDICE 10

a)
Ora, per concludere, alcune brevi domande sui tuoi ultimi acquisti:
Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acquisti, poco faz
Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido Negozio di libri 100 27,1 32,8 32,8
Negozio di scarpe o 150 40,7 49,2 82,0
abbigliamento
Negozio di borse e zaini 17 4,6 5,6 87,5
Negozio di accessori e 38 10,3 12,5 100,0
decorazioni per la casa
Totale 305 82,7 100,0
Mancante Sistema 64 17,3
Totale 369 100,0 0
b)

Ora, per concludere, alcune brevi domande sui tuoi ultimi acquisti:
Dove hai fatto acquisti, o stavi per fare acquisti, poco fa?

150

100

Frequenza

50

T T T T
Megozio di libri Negozio di scarpe o Megozio di borse ¢ Megozio di accessori e
abbigliamento zalni decorazioni per la casa
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APPENDICE 11

Quanti prodotti hai acquistato?

Percentuale

Percentuale

Frequenza Percentuale valida cumulativa

Valido 0 24 6,5 7,8 7,8
1 123 33,3 39,8 47,6
2 80 21,7 25,9 73,5
o 35 9,5 11,3 84,8
4 24 6,5 7,8 92,6
5 8 2,2 2,6 95,1
6 6 1,6 1,9 97,1
7 2 S 6 97,7
8 1 3 o3 98,1
10 2 ) 6 98,7
11 o piu 4 11 1,3 100,0
Totale 309 83,7 100,0

Mancante  Sistema 60 16,3

Totale 369 100,0
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APPENDICE 12

Test campioni indipendenti

Test di Levene per

l'equaglianza delle varianze Test t per l'eguaglianza delle medie
Intervallo di confidenza della
Differenza differenza di 95%
Sign. (adue  Differenza errore
f Sign. t gl code) della media standard Inferiore Superiore

TendenzaAcquistolm  Varianze uguali ,699 404 -2,108 301 036 -,35332 16757 -,68309 -,02355
presunte

Varianze uguali non -2,086 249,905 038 -,35332 ,16940 -,68695 -,01970

presunte



APPENDICE 13

Con quante persone stai
facendo shopping?

Correlazione di Pearson

-,150"

Sign. (a due code)

,008

N

357

307

Rifletti ora sul modo in
cui hai fatto acquisti, o
stavi Eer fare acquisti,
nell'ultimo negozio in cui
sei stato. Se dovessi
dare un giudizio
rispetto a quanto la tua
scelta di acquistare, o
non acquistare, sia stata
ragionata oppure
impulsiva, come valuti il
tuo comportamento? -
La mia scelta di
acquistare o non
acquistare é stata:

Correlazione di Pearson

-,150"

Sign. (a due code)

,008

307

307

**, La correlazione é significativa a livello 0,01 (a due code).
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APPENDICE 14

TendenzaAc
quistolm

TendenzaAcquistolm

Correlazione di Pearson 1

305

Sign. (a una coda)

N 309

Rifletti ora su cosa hai
acouistato, o stavi per
acquistare, nell'ultimo
negozio in cui sei stato.
5e dovessi dare un
giudizio rispetto a
guanto i prodotti (o il
prodotto) che hai
acquistato, o che stavi
per acguistare, vengano
usati in privato oppure
in pubblico, come valuti
tali prodotti? - | prodott|
che ho acguistato o che
avrej acquistato
vengono usati:

Correlazione di Pearson 305

000

303

Sign. (a una coda) ,000

N 303

308

#*_la correlazione @ significativa a livello 0,01 (a una coda).

94



BIBLIOGRAFIA

Amos Clinton, Holmes Gary R., Keneson William @, meta-analysis of consumer impulse buying”

Journal of retailing and Consumer Services VoR@,4, p.86-97

Applebaum William, Studying Customer behaviour in retail storegdéurnal of Marketing Vol.16 No.2,
1951, p. 172-178

Badgaiyan Anant J., Verma Anshdintrinsic factors affecting impulsive buying behaw Evidence

from Indid. Journal of Retailing and Consumer Service Vagl2014, p. 537-549

Bastin Mike, Yu Chunling, HMedonic shopping value and impulse buying behainotransitional
economies: a symbiosis in the Mainland China matkee.” Journal of Brans Management Vol.18,
2010, p. 105-114

Baumeister R., Yielding to temptation: Self-control failure, impive purchasing, and consumer
behavior.” Journal of Consumer Research Vol.28, No.4, 200870-676

Beatty Sharon, Ferrel M.Jrhpulse buying:modeling its precursorslburnal of Retailing Vol.74 No.2,
1998, p. 169-191

Belk Russel W., Possessions and the extended sdiflirnal of Consumer Research Vol.15 No.2, 1988,
p. 139-168

Belk Russel W., Bahn Kenneth D., Mayer Robert NDevVelopmental recognition of consumption

symbolism”. Journal of Consumer Research Vol 9, 1982, p. 4-17

Bellenger Danny N., Robertson Dan H., Hirschmazdfleth C., impulse Buying Varies by Product.”
Journal of Advertising Research Vol.18, 1978, p185

Blythe J., Fondamenti di marketing”Pearson Italia Editore, 2006

95



Bosnjak Michael, Galesic Mirta, Tuten Tracyersonality determinants of online Shopping: Expulag
online purchase intentions using a hierarchical eggzh.” Journal of Business Research Vol. 60, 2007,
p.597-605

Burroughts W. Jeffrey, Drews Davud R., hallman Wit K., “Predicting personality from personal
possessions: a self-presentational analysiotrnal of Social Behavior and personality Vol.6. o
1991, p. 147-163

Chamorro-Premuzic Toma$ he psychology of impulsive shoppingThe Guardian 2015

Chan Hyo J., Eckman Ruoh-Nan Y'Moderating effects of situational characteristiam impulse
buying”, International Journal of Retail & Distribution Magement Vol. 42 No.4, 2014, p. 289-314

Cheema Amar, Kaikati Andrew M. The effect of need for uniqueness on word of moutburnal of
Marketing Research Vol.47 No3, 2010, p. 553-563

Childers Terry L., Rao Akshay R..The influence of familial and peer-based referegceups on

consumer decisionsJournal of Consumer Research Vol.19, 1992, p. 198-2

Choundhary Shwetd;Study of impulse buying behavior of consumers’nternational Journal of
Advance Research in Computer Science and Manageshgaiies Vol. 2 No.9, 2014, p. 1-4

Chung Namho, Song Hyo G., Lee Hyund€onsumers’impulsive buying behavior of restaurant
products in social commercelnternational Journal of Contemporary HospitaMganagement Vol. 29
No. 2, 2017, p. 709-731

Claes Laurence, Bijttebier Patricia, Van Den EyRdsderique, Faber Ron, Mitchell James E., Zwaan M.,
Mueller A., “Emotional reactivity and self-regulation in relatido compulsive buyingPersonality and
Individual Differences Vol. 49 No5, 2010, p. 526853

Clover Vernon T., Relative Importance of Impulse-buying in Retailr&d Journal of Marketing
Vol.15 No.1, 1950, p. 66-70

Costa Arthur,;Formare le <<abitudini mentali>>: apprendimenti ol permangono”.
96



Cross Susan E., Gore Jonathan S., Morris MichaéT he relational-interdependent self-construal, self

construal, self-concept consistency, and well-Geingpournal of personality and social psychology
Vol.85, No.5, p. 933-944

Cross Susan E., Bacon Pamela L., Morris MichaetThe relational-interdependent self-construal and
relationships”. Journal of personality and social psychology V&l.Mo.4, 2000, p. 791-808

Dittmar Helga, Drury John,Self-image — is it the bag? A qualitative comparig®tween “ordinary”

and “excessive” consumerslournal of Economic Psychology Vol. 21. 2000109-142

Dittmar Helga, Beattie Jane, Friese Susanr&enter identity and material symbols: Objects and
decision consideration in Impulse purchase¥urnal of Economic Psychology, Vol. 16 No. 3, 1995
491-511

D’Urso Pierpaolo;Metodi statistici per il Marketing. Universita degli studi Luiss, 2016

Elbedweihy Alaa M., Jayawardhena Chanaka, Elsh@yddoahamed H., Elsharnouby Tamer H.,
“Customer relationship building: the role of brarattractiveness and consumer-brand identification”.

Journal of Business Research, 2016 p. 1-10

Escalas Jennifer E., Bettman James'&e|f-Construal, reference groups, and brand meghinJournal
of Consumer Research Vol.32, 2005, p. 378-389

Floh Arne, Madlberger Maria;The role of atmospheric cues in online impulseibgybehavior”.

Electronic Commerce Research and Applications 202013, p. 425-439

Gardner Wendi L., Gabriel Shira, Lee Angela™1;, value freedom, but “we” value relationships: slf-
construal priming mirrors cultural differences inggment. American Psychological Society, Vol.10,
No.14, 1999, p. 321-326

Godin Seth, La mucca viola”.Sperling & Kupfer Editori, 2004

Grubb Edward L., Grathwohl Harrison L.Cbnsumer self-concept, symbolism and market behawio
theoretical approach”Journal of Marketing Vol.31, 1967, p. 22-27

97



Gwee Michelle Y. T., Chang Klarissa T.TWhat triggers impulse purchase behavior: the motiega
effects of user experise and product typEijrd Fifth International Conference on Informatisystems,
Auckland, 2014

Han Yu K., Morgan George A., Kotsiopulos Antigogng-Park Jikyeong,lfnpulse buying Behaviour
of Apparel purchasers.Clothing and Textiles Research Jourdal. 9.1991, p.15-21

Hausman Angela A Multi-method investingation of consumer motivagioin impulsive buying
behavior”. Journal of Consumer Marketingpl.5 No. 5, 2000, p 403-419

Head John G., Shoup Carl SRublic goods, private goods and ambiguous goodsie Economic
Journal Vol.79, No. 315, 1969, p. 567-572

Hoch Stephen J., Loewenstein George FHne-inconsistent Preferences and Consumer Setfaidn
Journal of consumer Research Vol.17 1999, p. 492-50

Hubert Marco, Hubert Mirja, Florack Arnd, Linzmajéfarc, Kenning Peter;Neural Correlates of
impulsive buying tendencies during perception addpict packaging Psychology and Marketing,
Vol.30 No.10, 2013, p. 861-873

Kollat David T., Engel James F., Blackwell Roger BCurrent Problems in consumer behavior
research”.Journal of Marketing Research Vol.8, 1970, p.322-33

Kotler, Keller, Ancarani, Costabildarketing Managemerit 14° edizione, Pearson Italia, 2012

Kruglanski Arie W., Higgins Tory E, Thompson Erik, PPierro Antonio, Nadir Atash M., Shash James
Y., “To do the right thing or just do it: Locomotion dnAssessment as distinct self-regulatory
imperatives”.Journal of Personality and Social Psychology, V6l.No. 5, p.793-815

Kwak Hyokjin, Zinkhan George M., DeLorme Denise Eaysen Trina Revisiting Normative Influences
on Impulse Buying Behavior and an Extension to Gdsige Buying Behavior: A Case from South

Korea.” Journal of International Consumer Marketing VoIN®. 3, 2006, p. 57-79

98



Liao Chechen, To Pui-Lai, Wong Yun-chi, Palvia Peas, Khakhki Mohammad D.,The impact of
presentation mode and product type on online inguWslying decisions”.Journal of Electronic
Commerce Reasearch, Vol.17, No.2, 2016, p. 153-168

Lou X. “How does shopping with others influence impulsivgcipasing”. Journal of Consumer
Psychology Vol.15 No.4, 2005, p. 288-294

Mandel Naomi,'Shifting selves and decision making: The effeftseif-construal priming on consumer

risk-taking”. Journal of consumer research, Vol.30, 2003, p1@B0-

Markus hazel, Nurius PaulaRbssible Selves’American Psychologist, Vol.41, No.9, 1986, p. 359

Mohan G., Sivakumaran B., Sharma ‘Pmpact of store environment on impulsive buyindhée&or”.
European Journal of Marketing Vol. 47 No10, 20131 {1-1732

Muruganantham G., Bhakat Ravi SA feview of impulse buying behaviorinternational Journal of
Marketing Studies Vol.5 No.3, 2013, p. 1149-160

O’Guinn Thomas, Faber Ronald Ldmpulsive buying: a phenomenological Exploratio@ournal of

Consumer Research Vol. 16 No.2, 1989, p. 147-157

Richins Marsha L.,Valuing Things: The public and private meanings paissessionsJournal of
Consumer Research Vol. 21 No.3, 1994, p. 504-521

Rook Dennis W. The Buying Impulse’Journal of Consumer Research Vol.14, 1987, p. B89-1

Rook Dennis W., Fisher Robert INdrmative influences on impulsive buying behavialdurnal of
Consumer Research Vol.22 No.3, 1995, p. 305-313

Rook Dennis W., Gardner M.PIn‘the mood: Impulse Buying’s affective antecedénResearch in
Consumer Behavior Vol.6 ,1993, p. 1-28

Rook Dennis W., Hoch SConsuming ImpulsesAdvances in consumer Research Vol.7, 1985, p. 23-27

99



Silvera David H., Lavack Anne M., Kropp Fredtimpulse buying: the role of affect, social influenc
and subjective wellbeindournal of Consumer Marketing Vol.25 No. 1. 2008333

Simon Herbert A.;Theories of decision-making in economics and béaV science”. The American
economic review, Vol.49, No.3, 1959, p. 253-283

Stern Hawkins The significance of Impulse Buying Todaydurnal of Marketing Association Vol.26
No. 2. 1962, p. 59-62

Sun Tao, Wu GuohuaTtait predictors of online impulse buying tenderayierachical approach.”
Journal of Marketing Theory and Practice Vol.19 Rp2011, p. 337-346

Thompson Edmund R., Prendergast Gerardl'Re‘influence of trait affect and the five-factersonality
model on impulse buying’Personality and Individual Differences 76, 201.3216-221

Thompson Craig J., Pollio Howard R, Locander Wilid. “The Spoken and the Unspoken: A Hermeneutic
Approach to Understanding the Cultural Viewpointef Underlie Consumers' Expressed Meaning®urnal of
Consumer Research Vol.21. No.3, 1994, p. 432-452

Tifferet Sigal, Herstein RamGender differences in brand commitment, impulsanigyyand hedonic
consumption”.Journal of Product & Brand Management Vol.21 N@(L2, p. 176-182

Verplanken Bas, Herabadi Astridntividual Differences in Impulse Buying tendenEgeling and no
Thinking.” European Journal of Personality Vol. 15, 2001,1p83

Verplanken Bas, Herabadi Astrid, Perry Judith, &#vDavid, Consumer style and health: the role of
impulsive buying in unhealthy eatinglburnal Psychology &Health Vol.20 No.4, 2005, p9421

Verplanken Bas, Sato Ayana,Tle psychology of impulse buying: an integrativéf-regulation
approach.” Journal of Consumer policy Vol.34. 2011, p. 197-210

Wada Maki, “The effect of information uncertainty on decisionaking”. Japanese Psychological
Research, Vol 29, No.3, 1987, p.147-152

Webster Donna M., Kruglanski Arie Windividual differences in need for cognitive closti Journal
of Personality and Social Psychology, Vol.67, N@.61049-1062

100



Wertenbroch Klaus,Consumption self-control by rationing purchase ditaties of virtue and vice.”
Marketing Science, Vol.17, No.4, 1998, p. 317-337

Whan Park C., Smith Daniel CPfoduct-level choice: a top down or bottom-up pss® Journal of
Consumer Research Vol.16, 1989, p. 289-299

Wood M. “Socio-economic status, delay of gratification, angpulse buying.”Journal of Economic
Psychology Vol.19, 1998, p. 295-320

101



INTRODUZIONE

Questa tesi nasce con l'obiettivo di indagare laspmle esistenza di una relazione tra lo shopping
impulsivo e due particolari tipologie di beni cinella tassonomia del marketing, sono definiti huso

pubblico e beni ad uso privato.

Il lavoro non si e potuto avvalere di studi paskasti su questo potenziale legame, poiché neskanuai
affrontato approfonditamente questi due argomergieme. Tanti, sono gli studi fatti sullo shopping
impulsivo e altrettanti sui beni pubblici e privatia ad oggi, la loro relazione non é stata anstudiata
in modo approfondito. Questo é stato un forte irgdle sviluppo di questo elaborato: poter metteme u
tassello mancante nella vastita del mondo econgnaigcche se in termini infinitesimali, poter dare un

contributo agli studi sutonsumer behavia stato qualcosa di molto stimolante e motivante.

Gli studi sullimpulsive buyingnascono e proliferano negli anni Cinquanta del éd¢ewnto, quando il
consumatore sposta i propri acquisti dalle picdm#eghe specializzate ai grandi punti vendita mult
prodotto. Gli studi passati mostrano che circaO%®delle persone effettua occasionalmente acquisti
impulsivi e tra il 30% e il 50% di tutti gli acquiseseguiti sono dichiarati dagli stessi consumatome
impulsivi. L'ex CEO di Coca Cola Muhtar Kent affedrche piu del 70% delle vendite di Coca Cola sono
dovute ad acquisti di impulso e, similmente, unéemra di alimentari canadesi osservo che la sua
profittabilita poteva aumentare del 40% se ogneppiale cliente avesse acquistato in piu un prodott
modo impulsivo. Con la nascita di internet, taf@glbgia di shopping ha ampliato la sua presenza nel
mercato. Ingegneri, statistici, marketers lavorgnotidianamente per lo sviluppo di sempre piu nuvi
capaci algoritmi, i cosiddettieccomendation systemtilizzati per aumentare la probabilitd di actjuis
impulsivi da parte del consumatore che sta navigaudl sito. Marketers di tutte le aziende, lavorpeo
velocizzare questa modalitd d'acquisto, studiando pkicologia del consumatore e sfruttando

I'irrazionalita dell’individuo, a discapito dellaia ragionevolezza.

Ma quali sono i beni piu acquistati impulsivamenkesiste una relazione tra beni ad uso pubblico e ad
uso privato con I'acquisto impulsivo? Queste saddmande alle quali questa tesi cerca di trovage u
risposta. L’obiettivo e di ampliare le conoscenadl’'@agomento tanto attuale e importante sia

nell’ambiente del marketing che del business iregae.
IL COMPORTAMENTO D’ACQUISTO

In economia 'uomo é definito mediante il paradighmamo oeconomicugCon questa definizione, si
vuole rappresentare 'uomo come un modello di raelita, che persegue i propri obiettivi, analizzaed
prevedendo le situazioni circostanti, in modo dietefare delle scelte che massimizzino il proprio

benessere e minimizzino allo stesso tempo i propsti. Il consumer behaviodellhomo oeconomicus
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segue il modello della scelta razionale. | consomatecidono se fare un acquisto, decidono quando e
come acquistare e nel farlo si basano sulle vasssipilita e itrade offtra costi e benefici che tale
acquisto puo portare. Secondo quest'ottica, i cmasari sono quindi degli automi che in maniera
disappassionata e completamente razionale prendieeisioni, valutando e comparando le varie scelte,
dopo aver raccolto e analizzato le informazioniesuéirie opzioni. Tuttavia i nuovi studi hanno apgia

che la maggior parte delle persone non sono caginai durante il loro processo di acquisto. Arei,
proprio a causa dell'immenso quantitativo di datienformazioni che ci circondano quotidianamente,
che 'uomo trova difficolta nell'analizzarli per ppoter prendere scelte razionali seguendo schemi e
strategie prestabilite. Cido comporta quindi l'aumeerdi scelte piu semplici, ottenute sorvolando
valutazioni e comparazioni tra le varie opzionindoimazioni, e quindi scelte meno razionali e piu

istintive: scelte impulsive.

L’acquisto impulsivo e una tipologia di comportarteenhe influenza molto 'economia mondiale poiché

caratterizza la maggior parte dei consumatori perejuesto che € oggetto di molti studi.

Con tale termine si rappresentano quei comportardeatquisto che prendono avvio in un dato tempo e
in un dato luogo, accompagnati e guidati da unefaltsiderio di acquisto del prodotto, insieme a
sentimenti di piacere ed eccitazione. | motivi glmssono scaturire tale desiderio di spesa sonotvari
questi, ad esempio, la scoperta di informazionedig sul prodotto durante il processo di acquisto
rispetto a quelle trovate durante una ricerca paata, oppure la carenza di messaggi o, ancoragmite
quantitativo del prodotto.

A primo impatto, I'acquisto d'impulso, sembra segunotivi edonistici e non utilitaristici, anche jgei i
vari autori mostreranno un panorama molto variegaton idee contrastanti. L’acquisto impulsivo @ un
tipologia di acquisto fuori dall'ordinario, energicfrizzante, veloce, spontaneo, emotivo a diffesedi
quello pianificato che rappresenta un acquisto tmnquillo, quotidiano, cauto, razionale. L’acqaist
impulsivo rompe il normaleconsumer journeyportando lindividuo ad essere fuori di sé, privb d
autocontrollo, eccitato, meno cauto. Le ragioni gmetano ad un acquisto impulsivo sono varie e
possono includere fattori ambientali, come stimmiesenti nel negozio, fattori individuali come la
personalita, e fattori situazionali e di circos@nEsso puo manifestarsi in varie forme e con il
intensita diversi, arrivando a trasformarsi, neb ®stremo patologico, inompulsive buyingA primo
impatto, l'acquisto impulsivo e quello compulsivabgsono risultare uguali, tuttavia non e cosi.
L’acquisto impulsivo é legato maggiormente al pttal@ al risultato dell’atto e comporta in prosgami
del prodotto desiderato, lo sviluppo di forti semnti ed emozioni. In questa situazione, sono inyOWIr

gli attributi fisici e sensoriali del prodotto, ebefici percepiti, 'immagine e le associazioni Botiche

con esso. Queste caratteristiche, infatti, stimmkfavoriscono la nascita di un attaccamento ematel

103



consumatore al prodotto e stanno alla base del ederpento d’acquisto impulsivo, che € comunque
gualcosa di occasionale.

L’acquisto compulsivo, che coinvolge circa il 5%ldegyersone, si ha quando il bisogno imminente di
comprare non si verifica una tantum, ma in mantesdante e ripetitiva nel tempo. Tale comportamento
legato ad instabilita emotiva e a problemi psicwbglell'individuo. E una tendenza all’acquisto
ripetitivo, incontrollabile e cronico, difficile deermare che rappresenta l'unica soluzione pevialle le
sofferenze del momento; ad essa, tuttavia, segataiod’animo e percezioni ancora piu negative. Cio
non toglie che anche lo shopping impulsivo abbisue conseguenze negative, quali la perdita del
controllo sul budget, la deliberazione di sceltagiate, il venir meno della razionalita, lo spredio
tempo e di denaro. Gli studi scientifici effettuatbstrano come la compulsivita porti ad un aumento
dell’attivita del lobo frontale, mentre I'impulsié ad una riduzione di tale attivita.

Esso e anticipato da un imminente bisogno di atap@israpidamente, da un desiderio urgente di
possedere quel bene che pud poi essere seguito sleango di rigetto e dispiacere per aver speso sold

inutilmente senza aver soddisfatto un reale bisogno

Tuttavia, I'acquisto impulsivo € molto complesseaiegato e tende ad essere legato alla situazione
cui il consumatore si trova in quel momento. Pengsio, I'impulsivita &€ stimolata anche dalla viamza
fisica con I'oggetto desiderato, dalla forte atipae emotiva che nasce e che lega la persona gdittm

e dall'idea di ottenere un immediato beneficio essedi gratitudine effettuando I'acquisto. La ledtera
economica, suddivide le cause che comportano llatgumpulsivo in influenze interne (relative a
caratteristiche personali) ed influenze esternengoad esempio, fattori ambientali). Rientrano, in
particolare, nella prima tipologia di influenze deponibilita di tempo e la disponibilita di denaeale o
percepito; mentre, 'apparenza del prodotto, la gagmia di amici, il modo in cui si presenta ed e
mostrato al pubblico il prodotto, le caratterisgchtimolanti del negozio quali gli odori, i colote
musiche di sottofondo e quindi tutto quello cheiaigla lin-store browsingle dimensioni del negozio, |l
design, le tipologie di prodotti venduti e le aitévdi pubblicita presenti all’interno, sono indlugella

seconda tipologia di influenze ovvero quelle esern

Negli studi fatti da Thompson e Prendergast, ®rafa che I'acquisto impulsivo € un risultato di una
disfunzione dell'autoregolazione. E un tratto debpgsio stile di vita che pud essere legato al
materialismo, alle ricerche di sensazioni o di #sge divertimento nello shopping. Coloro capaki
auto regolarsi sono quelli che monitorano i pramultati, rispettano percorsi stabiliti per raggjere
I'obiettivo prepostosi, limitando le proprie aziampulsive. Nel momento in cui I'autocontrollo falte,
si cade negli acquisti impulsivi ed obiettivi dnlgo termine come il risparmio sono sostituiti d&Iudi

breve termine come I'acquisto non pianificato.
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Il comportamento d’acquisto impulsivo € aumentatglnanni Ottanta mantenendo una costante crescita
negli anni successivi come conseguenza dei cambiareeonomici e sociali avvenuti nel mondo:
occidentalizzazione dei paesi, globalizzazione, entom delle disponibilita economiche e facilita per

I'ottenimento di credito.

Ricordando il modello dei Big Five dove McCrae est@oaffermano I'esistenza dei cinque tratti che
formano la personalita umana: estroversione, g@dewa, coscienziosita, nevroticismo, apertura
mentale., 'impulsive buying risulta essere correlato positivamente col tratel'estroversione e
negativamente col tratto della coscienziosita. eespne che evidenziano stati d’ansia, tristezzaa po
stabilita emotiva, irritabilita e tristezza sonai gropensi ad acquistare d’'impulso. Rook (1987@rafa
che le nuove tecnologie e strumenti utilizzati oggme carte di credito, cash machine, telemarketing
internet, home shopping networks, canali televisi@dicati esclusivamente allo shopping, I'apertara
orario continuato dei negozi, facilitano e rendgio avvicinabili i prodotti spronando i consumatad

acquistare impulsivamente.

L'uso dello shopping online ha reso prodotti e E@rpiu accessibili ai consumatori impulsivi e in
particolare a quelli che non tendono ad avere gitewenti impulsivi in pubblico. In generale,
I'anonimato incoraggia I'acquisto impulsivo, chenm® detto sopra ha come caratteristiche princitali,

non pianificazione, le esposizioni a determinainsti, e la decisionen the spat

Gli stessi siti internet, come Amazon, spronandaedjuisto impulsivo attraverso un algoritmo di
recommendatiorche ha I'obiettivo di mostrare oggetti simili orpelati a quelli appena acquistati dal

consumatore.

La distinzione dell’acquisto in programmato e ingib inizia con Stern (1962) che crea e classifica
comportamento d’acquisto in: pianificato, non pi@aito ed impulsivo. Quello pianificato &
caratterizzato da scelte razionali e valutazioniatlernative, quello non pianificato da scelte non
programmate e quello impulsivo si distingue, invgasr I'aggiunta alla non pianificazione, dellaichiz

della scelta, dei sentimenti improvvisi e deglitistldanimo che portano al bisogno di acquisto

nelllimmediato.

TASSONOMIA DEI PRODOTTI IN MARKETING

Il termine prodotto rappresenta tutto quello ched pssere offerto sul mercato per I'attenzione,
I'acquisizione, I'utilizzo o il consumo da partelddiente, con lo scopo di soddisfarne un bisognano
desiderio. Il prodotto offerto € composto da cindjuelli, ognuno sempre piu ricco di caratterisgch

benefici rispetto al precedente: il primo € il biérie essenziale del prodotto, seguito dal livetiel
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prodotto generico, poi del prodotto atteso, deldptto ampliato ed infine il livello del prodotto

potenziale.

A seconda della caratteristica utilizzata per d&sse i prodotti, esistono in marketing, piu tasemie
dei beni. Una prima distinzione si ha in base dliaata e tangibilita, un’altra in base alla tipaéodli
bene (se di consumo o industriale), un’altra anaokzase alla loro complessita e trasparenza oppere
finire, in base al bisogno che soddisfano e qusediientrano nei beni edonistici o in quelli udtistici.

Tra le varie tassonomie presenti nel marketing lpestudio dei prodotti, una, € quella che divide i

prodotti in beni pubblici e beni privati.

Con il termine bene pubblico, si intende quel tgioprodotto che acquista valore perché oggetto di
valutazioni esterne, in particolare provenientesdggetti che non sono i proprietari di quel berendS
beni che acquistano il loro significato dall’insiendei significati condivisi dalla maggior parte ldel
popolazione o di sotto gruppi di essa. Il signiiicpubblico dei beni pud essere stabile nel tempo o

cambiare in base al modificarsi delle perceziotéeka cultura della popolazione.

Il significato di bene privato invece rappresergasbmma dei vari significati soggettivi che possidd
bene per un certo individuo, in particolare pgrdprietario del prodotto.

Childers e Rao (1992) suddividono ulteriormente stmeclassificazione di categorie di prodotto
dividendole in: beni di lusso consumati pubblicateerbeni di lusso consumati privatamente, beni

necessari consumati pubblicamente, e beni necesseiuimati privatamente.

METODOLOGIA PER LA RACCOLTA DATI

L’obiettivo principale di questa ricerca € quelioottenere attraverso un’analisi statistica dei datcolti
presso consumatori reali, una prova che affernsgidtenza di una relazione tra il comportamento
d’acquisto impulsivo del consumatore e la tipolode bene acquistato. In particolare, se quest@ ben
rientra principalmente tra i beni definiti in matikg a uso pubblico o i beni definiti a uso privato
guesto modo saremo in grado di arricchire con nurfeegmazioni la letteratura presente sull’argonoent

Per fare cio, sono state stilate delle ipotesiatiizhe questo studio vuole verificare:

e H1: Siipotizza una differenza di genere nella tarmh all’acquisto impulsivo. Nello specifico, le
donne mostreranno una tendenza all’acquisto imyutsiaggiore di quello degli uomini.

* H2a: Si ipotizza una correlazione positiva $edf construalindipendente e tendenza all'acquisto
impulsivo.

« H2b: Si ipotizza una correlazione negativa welf construalinterdipendente e tendenza

all'acquisto impulsivo.
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* H3: Si ipotizza una correlazione significativa pivsi tra la tendenza all’acquisto impulsivo e la
scelta impulsiva. In particolare i soggetti che tramso un tratto individuale di tendenza
all’acquisto impulsivo maggiore tenderanno a metteratto una scelta d’acquisto impulsivo.

* H4: Siipotizza una correlazione positiva tra ladenza all’acquisto impulsivo e il valore in Euro
della spesa effettuata. Nello specifico chi speddeiu mostrera una tendenza all’acquisto
impulsivo maggiore.

* H5: Si ipotizza una correlazione significativa niga tra il numero di persone con cui si sta
facendo shopping e la percezione che l'intervista#o sull'impulsivita dell’acquisto appena
concluso. In particolare al crescere del numeraaiompagnatori diminuiranno gli acquisti
impulsivi fatti.

» H6: Si ipotizza che la tendenza all’acquisto impassia correlata positivamente con i beni ad
uso pubblico. In particolare quindi, la tendenza achuistare in modo impulsivo sara
maggiormente presente quando il prodotto di riferito € un prodotto ad uso pubblico.

e« H7: Si ipotizza un effetto di interazione tra landenza generale all’acquisto impulsivo e la
tipologia di prodotto acquistato sull’effettivo @ttli acquistare impulsivamente. In particolare si
suppone che la relazione positiva tra tendenzargkenall’acquisto impulsivo e sull’effettivo atto
di acquistare impulsivamente sia moderata dall@ldga di prodotto acquistato, ovvero essa sia

piu forte quando il prodotto acquistato € un praalatilizzato in pubblico o in privato.

Per raggiungere lo scopo preposto e stato necegdiatilgare dei questionari, creati con il prograanm
Qualtrics Research Suite, tra i consumatori pecagleere dei dati sui quali poi, dopo un’attentalesi

statistica, poter trarre delle conclusioni.

Prima di iniziare la raccolta vera e propria ddi dastato necessario sottoporre 46 consumataliversa
etd e genere a yrilot test somministrato online tramite social e Whatsager verificare quali siano i
quattro principali prodotti percepiti dagli acquitecome beni ad uso pubblico e privato. In esgeiamo
I'elenco di 11 tipologie di prodotti, vestiti e aglamento, libri, scarpe, articoli sportivi, borgezaini,
generi alimentari, accessori e decorazioni perasac elettronica, profumeria e cosmetica, gioelli
orologi, occhiali da sole, con annessa, la scdtart.di valutazione comprendente sei intervallmisura.

Al consumatore e chiesto di dare un giudizio peat®sul grado di uso pubblico e privato che e fdito
quel particolare bene, cliccando il valore corrispente sulla scala di giudizio alle cui due esttarha:

“Completamente in privato” e “Completamente in plidu3.

| risultati hanno confermato l'idea di partenzagé&ciche i beni percepiti maggiormente ad uso pubblic
risultano essere “Vestiti e abbigliamento” e “Bomsezaini”, mentre i beni percepiti ad uso privato
risultano essere “Libri” e “Accessori e decoraziper la casa”. Il risultato é stato trovato conamalisi

Anova a misure ripetute. Questo ha portato allaziome dellasurvey principale, che comprende
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domande relative all'uso pubblico e privato del de&omprato. In particolare gilot testha ristretto la
ricerca e ladata collectionpresso quattro tipologie di negozi. Infatti, lagaita dei dati avvenuta con |l
secondo questionario si € concentrata principalenpriessso centri commerciali e all’'uscita di specifi
negozi che vendono abbigliamento, borse e zabmi,di accessori e decorazioni per la casa. Lacaceei
dati e stata attuata mediante la somministrazi@hejaestionario a 369 consumatori, di cui 181 domne
122 uomini. L'eta media risulta essere 33 anni kvdllo di studi medio degli intervistati & la laaa
triennale. Il questionario € anonimo ed é statoraonistrato con la consegna di un Ipad contentesil, to

in caso di gruppi con l'invio del link via emailiavsocial o tramite Whatsapp.

Prima di analizzare la tipologia di acquisto e iiaddp di impulsivita dell'acquirente, il questiorari
analizza la tipologia di consumatore che sta rigdpodo al questionario e le caratteristiche deltasglf
identity. Le domande iniziali del questionario riguardano egen eta, titolo di studio e il numero di

persone con cui si sta facendo shopping e la jgpardenenza o meno al nucleo familiare.

L’influenza che il consumatore ha da terzi puo rfemtarsi nella scelta dei prodotti e dei brand da
utilizzare. In particolare Childers e Rao (199Zgahano che per i beni di lusso la decisione d'@&tqle
influenzata prevalentemente dal giudizio degli ancmsi come per i beni consumati pubblicamente,
mentre, per i beni che rientrano nelle necessitdetisione di acquisto e influenzata prevalentéenéal
giudizio dei familiari cosi come per l'acquisto lkeni consumati privatamente. La prima sezione del
guestionario ha come scopo I'individuazione detigrdiself-construaldel consumatore intervistato. Con
tale termine in marketing ci si riferisce al livelton cui il modo di essere del singolo consumatore

dipende o non dipende dagli altri.

Una volta analizzato il tipo dielf construaldel rispondente, il questionario continua con dl&si della
tipologia del consumatore, in particolare, se idluo e piu improntato all'incertezza o alla ce#ta se e
un soggetto attivo, energico che agisce oppurendviduo che preferisce stare a guardare e aspettar
consumatori si differenziano tra di loro in basegeddo di razionalita o istintivita che possiedarel
momento in cui prendono decisioni, a quanto cettifino sopra oppure al modo istintivo in cui scetyo
preferendo quindi un qualcosa di certo, che, asehron esattamente perfetto, risulta essere frideri
ad una situazione incerta. Le prime 14 domandegeua sulle preferenze che il consumatore ha nel
vivere le situazioni, cioé il bisogno di chiusuragoitiva che possiede, definito come il bisogno di
ottenere una risposta chiara e definitiva rispatloun certo oggetto di conoscenza o questioneaNell
sezione successiva le affermazioni da valutareargdano invece il grado di attivita e passivita elgé
possiede, cioe, se € un individuo che preferisdee awelle situazioni in cui si trova, essere atteo
presente, energico oppure € un soggetto piu rifi@sseno propenso all’azione. In questa sezionadjui

si indaga la teoria deegulatory focusioe le modalita con cui un individuo cerca digamgere i propri

obiettivi, puntando alla prevenzione, utilizzandezz di vigilanza, o alla promozione, utilizzandezni
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di aspirazione. Con le prime tre sezioni del tepossibile tracciare le caratteristiche del risgond ed
individuare, quindi, la tipologia di consumatore.

Nella quarta parte del questionario si indaga sudla e propria tendenza all’acquisto impulsivo eom
caratteristica individuale stabile. Chung N., Sdthg e Lee H., (2017) sostengono l'esistenza di una
relazione positiva tra impulsivita caratterialelebisogno di acquistare d'impulso. Nasce quindi una
relazione che ha come input l'impulsivita e cometpat il bisogno imminente di acquistare
impulsivamente Per fare cio viene chiesto al risigme di riflettere sul modo con cui di solito fa

acquisti. L'obiettivo € capire se lindividuo tendel assumere comportamenti di acquisto impulsivo

oppure se e un individuo incline a riflettere agare a programmare ogni tipo di acquisto che fa.

Il questionario € anonimo ed é stato somministcato la consegna di un Ipad contenete il test, @ago
di gruppi con l'invio del link via email, via sodia tramite Whatsapp.

A questa prima parte di analisi del consumatorgu@eo domande dirette sugli ultimi acquisti fatl d
soggetto come: “Dove hai fatto acquisti, 0 stavi fere acquisti, poco fa?”, “Quanti prodotti hai

acquistato?”.

La domanda successiva invece, riguarda il compeméond’acquisto del consumatore, ciog, il modo con
cui I'acquisto € stato fatto: se in maniera ragianappure impulsiva. Ad essa segue una domanda di
conferma rispetto glilot test, mirata a rilevarci se il prodotto acquistatasto dal consumatore come un

bene ad uso privato o un bene ad uso pubbilico.

Infine, il test si conclude con una riproposta l®tdel pilot test per verificare il grado di coerenza delle
risposte date nel corso del questionario. Si ptasahrispondente attuale, tutta la valutazionéusd
pubblico e privato degli 11 prodotti presenti melot test. Cio serve per capire se le risposte date
precedentemente alle domande sul grado di ragiomaniatto nel momento in cui é stato acquistato il
bene e sul livello di uso pubblico e privato fattello stesso, sono coerenti con l'uso privato ed’u

pubblico che si attribuisce genericamente allagmate di quel prodotto.

Il test termina con la registrazione delle rispaostie ringraziamento al rispondente per I'aiutoaatla

ricerca grazie alla compilazione del sondaggio.

ANALISI STATISTICA DEI DATI E RISULTATI

Una volta concluso il processoahta collectionavvenuto grazie all'utilizzo e alla somministrazodei

questionari sopra descritti, prende avvio I'analisi dati odata mining.

Il processo di raccolta dei dati avviene automatigate con le risposte date nella compilazione del

guestionario grazie alla creazione di un databdsgtigato su righe e colonne, dove ogni riga
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corrisponde ad un IP del rispondente e ogni coloalte risposta data da quello IP alla specifica
domanda. | database cosi creati sono stati 3, eluigppot test e uno per il questionario principale. Prima
di poterli trasformare in dataset e analizzarlisgsnecessario un procedimentaldia cleaningpvvero
un processo con cui si va a pulire il databaseieéindo tutte le informazioni non utili al fine dell
ricerca quali risposte nulle e tutti quegli IP dienno dato risposte non utilizzabili. Inizialmegtestata
effettuata un’analisi descrittiva dei dati; in baseenere si ha che il 41.5% del campione € ragptato
da uomini mentre il restante 58.5% da donne. Tatcentuali sono al netto delle 15 risposte non
classificate che risultano mancanti, per un totile854 risposte valide. Il livello di istruzione gle

intervistati si divide in:

Titolo di studio:

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulativa
Valido Licenza media 10 2,7 2,8 2,8
Scuola superiore (istituto 135 36,6 37,3 40,1
tecnico, liceo, etc.)
Laurea triennale 80 21,7 22,1 62,2
Laurea specialistica 111 30,1 30,7 92,8
Diploma post-lauream 26 7,0 7,2 100,0
(master, dottorato, etc.)
Totale 362 98,1 100,0
Mancante Sistema 7 1,9
Totale 369 100,0

Quasi la meta dei rispondenti, 51.5%, era solamshento dell’intervista, I'altra meta, precisameihte
41.7%, invece aveva con sé una persona. Il res@r% si divide in chi ha risposto “Insieme a me ci
sono due persone” il 5.9%, e l'ultimo 0.8% degtenvistati ha risposto “insieme a me ci sono adtre

piu persone”. Coloro che rispondevano di essereompagnia erano successivamente sottoposti ad un
ulteriore domanda che riguardava la tipologia dispee con cui erano in quel momento, se familiari,
amici o entrambi e il 49,4% ha dichiarato di esseme un familiare. Attraverso I'uso drosstabse stato
possibile mettere in relazione tra loro piu vafiatiinostro interesse ed e stato evidenziato tha.86%

di chi ha affermato di trovarsi insieme ad un’alpersona era con un familiare nel momento esatto
dell'intervista e solo il 19.9%, invece, era in quagnia di un amico. Inoltre & stato rilevato che in
presenza di amici il 74.3% dei consumatori compex@entemente beni a uso pubblico contro il reéstan
25.7% che invece acquista beni a uso privato cameuiesto caso libri o accessori per la casa.
Coerentemente, il 57% dei rispondenti che era mpagnia esclusivamente di familiari ha preferito

acquistare beni a uso privato.
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Continuando I'analisi descrittiva dei dati, si nathe il 47.8% delle donne ha acquistato capi di
abbigliamento o scarpe, il 34.3% ha acquistate, ibt2.4% accessori per la casa e il restant&6rse
o zaini. Per quanto riguarda il genere maschil&dl5% degli intervistati ha acquistato capi di
abbigliamento o scarpe, il 31% libri, il 12.3% asweri per la casa e I'ultimo 4% borse o zaini. &léa

notare che I'ordine dei beni acquistati in maggiaae lo stesso per entrambi i sessi.

Il 40.3% degli acquisti & fatto singolarmente oweplo un prodotto e stato acquistato quella velta

guesto dato si distribuisce omogeneamente sietdtiitipi di bene analizzati.

Una volta conclusa la parte dell’analisi descrétidei dati, si deve verificare che gli item usagr p
calcolare il livello di impulsivita siano affidabié quindi in grado di rappresentare in modo valiae
costrutto. Questo €& possibile grazie all'utilizzelldlpha di Cronbach. Nella sezione dell'impuld#;j
sono presenti 8 domande dirette al calcolo delgdidmpulsivita del soggetto intervistato ed essro

state utilizzate per calcolare come segue I’Alph@rdnbach:

Statistiche di affidabilita
Alpha di
Cronbach
basata su
elementi
Alpha di standardizza N. di
Cronbach u elementi
,896 ,896 8

Dopo aver stabilito I'affidabilita degli item usgter rappresentare il costrutto dell’'impulsivitégiamo

nel nostrodatasetuna variabile unica ovvero un fattore, prendendaonsiderazione tutti gli 8 item
utilizzati per misurare I'impulsivita dell'interviato attraverso la voce MEAN, la nuova variabile
“TendenzaAcquistolm” che rappresenta la tendenzaaeguistare impulsivamente posseduta dal
rispondente. E una variabile che va da 1 a 7 ereappta il grado di impulsivita dell'intervistateil il

valore € alto e tende a 7 piu il consumatore € igiym

Inoltre sono state calcolate anche le affidabdiégli item utilizzati per rappresentare le tipotogii self

construal del consumatore. Per la scala sdilf construalindipendente sono stati utilizzati gli item

seguenti, ottenendw = .61

» Preferirei dire di “No” direttamente, piuttosto chigchiare di essere frainteso

« Preferirei essere diretto e esplicito quando hbeafare con qualcuno che ho appena incontrato
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* Mi comporto sempre allo stesso modo, indipendentéengalla persona con cui mi trovo

* Mi comporto alo stesso modo sia a casa che scuall¢dooro

Mentre per I'Alpha di Cronbach calcolata per lala@h self construalnterdipendenteg =.71, sono stati

considerati i seguenti item:

» Sacrificherei i miei interessi personali a benefidel gruppo al quale appartengo

* Se mio fratello o mia sorella commette un erroresento responsabile

* Spesso ho la sensazione che le mie relazioni gaatglsiano piu importanti dei miei obiettivi
personali

» La mia felicita dipende dalla felicita delle persarhe mi stanno intorno

Attraverso il t-test calcoliamo la tendenza all'asio impulsivo diviso per genere per verificarentstra

ipotesi iniziale H1:

Genere: N Media Deviazione Media Errore
std Standard
TendenzaAcquistolmhUomo 122 3,3862 1,47764 ,13378
Donna 181 3,7395 1,39802 , 10391

| risultati mostrano una differenza significativaa tuomini e donne nella loro tendenza all’acquisto
impulsivo, cont|: -2,108 ep= .036. In particolare, le donn¥€ 3.74,SD=1.40,N=181) mostrano una
tendenza all'acquisto impulsivo maggiore di quelégli uomini M= 3.39,SD=1,48,N=122). L'ipotesi

H1 é quindi confermata.

L’ipotesi H2a e H2b sono state testate attraversanalisi di correlazione tra la tendenza all’actoi
impulsivo e, rispettivamente, slelf construalindipendente e iself construalinterdipendente. | risultati
mostrano una correlazione negativa non signifieatha il self construalindipendente e la tendenza
all'acquisto impulsivo, corr=-.09, p=.11, N=309, non confermando l'ipotesi H2a; inoltre, iuliati
mostrano una correlazione negativa significatiailtiself construala tendenza all’acquisto impulsivo,
con r=-.22, p<.001, N=302, confermando l'ipotesi H2b. Tali risultati, rpattestando solo in parte le
ipotesi sulla relazione traelf construale tendenza all’acquisto impulsivo, offrono uno rdpu di

riflessione importante nel mostrare come persomewo concetto di sé interdipendente, ovvero coloro
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che sono maggiormente influenzate dai contesegntaite verso gli altri, appartenenti a gruppi erdit

alle loro relazioni sociali, siano poi coloro chgortino minore tendenza all’acquisto impulsivo.

Successivamente, attraverso I'analisi di correlazie stato possibile analizzare la relazione ptedea
la tendenza all’acquisto dell'intervistato rappréséa dalla variabile da noi creata, con le valighu

utili al fine della nostra ricerca.

Inizialmente e stato calcolato il grado di corr@ae tra la tendenza all'acquisto impulsivo e imlb
acquisto effettuato cioé se quest’ultimo é ritendddb rispondente un acquisto impulsivo o ragionato.
risultati, come e possibile vedere nel graficoagitinte, mostrano una correlazione positiva sicatifia

tra tendenza all’acquisto impulsivo e scelta impalslel prodotto acquistato, con.63,p<.001,N=309.
Come era facile prevedere, i risultati quindi comfano l'ipotesi H3, dimostrando che la tendenza
disposizionale delle persone ad acquistare impauisénte € fortemente correlata con comportamenti
specifici situazionali di acquisto impulsivo. Talsultato conferma quindi la validita ecologicaldedcala

di misura di tendenza all’acquisto impulsivo, ceaédenzia una tendenza alla continuita dell'impuitai

nel tempo. Infatti, cid mostra che, chi si ritiene soggetto tendente all’acquisto impulsivo ha anch
effettivamente effettuato un acquisto impulsivo melmento dell'intervista.
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Rifletti ora sul modo
in cui hai fatto
acquisti, o stavi per
fare acquisti,
nell'ultimo negozio
in cui sei stato. Se
dovessi dare un
giudizio rispetto a
quanto la tua scelta
di acquistare, o non
acquistare, sia stata
ragionata oppure
impulsiva, come
valuti il tuo
comportamento? -
La mia scelta di
acquistare o non
acquistare ¢ stata:

Correlazione di Pearson 1 626
TendenzaAcquistolm Sign. (a una coda) 000
N 309 302
Rifletti ora sul modo in cui hai fatto .
acquisti, o stavi per farg acquisti, Correlazione di Pearson 1626 1
nell'ultimo negozio in cui sei stato.
Se dovessi dare un giudizio rispetto 000

a quanto la tua scelta di acquistare, >180- (3 una coda)

0 non acquistare, sia stata ragionata
oppure impulsiva, come valuti il o
comportamento? - La mia scelta di
acquistare o non acquistare € stata:

302 307

**. La correlazione & significativa a livello 0,01 (a una coda).

Successivamente, € stata messa in correlazionarikbile della tendenza all’acquisto impulsivo ébn
valore in Euro della spesa effettuata. | risult@inno confermato la nostra ipotesi iniziale H4 maoslo

una correlazione significativa positiva tra tendem#i’acquisto impulsivo e valore in Euro della spe
effettuata, com=.196,p<.001, N=309 Nello specifico quindi, si conferma I'idea cha shende di piu &

anche colui che tende ad acquistare maggiormem@do impulsivo.

Invece, per quanto riguarda l'ipotesi iniziale H&nhlisi di correlazione fatta, tra il numero dirpene
con cui si sta facendo shopping e la percezione l'amiervistato ha sull'impulsivita dell’acquisto
effettuato, mostra la presenza di una correlazgigeificativa negativa com=-.150, p<.001, N=357.
Questo significa che all’aumento del numero di peespresenti nel momento dell’acquisto diminuisce |
tendenza a comprare impulsivamente. Cio rispecthiteoria analizzata precedentemente, dove si
afferma che le persone tendono ad acquistare impoiente per lo piu quando sono soli che quando

sono in compagnia confermando l'ipotesi iniziale H5

114



Successivamente, e stata analizzata I'ipotesilst&. Le analisi effettuate mostrano I'esistenzarch
correlazione significativa positiva tra la varigbtendenza all’acquisto impulsivo e la tipologia loene
acquistato corr=.305, p<0.001, N=309. In particolare dalla nostra ricerca e daifpaste date nel
guestionario € emerso che sono i beni ad uso mabbhe vengono acquistati maggiormente in modo

impulsivo rispetto quelli a uso privato.

Infine vogliamo verificare la nostra ultima e pilijpale ipotesi H7, cioe, se la relazione preserddar
tendenza generale all'acquisto impulsivo e I'effethtto di acquistare impulsivamente sia modedatia

tipologia di prodotto acquistato, ossia se questo prodotto utilizzato in pubblico o in privato.

Nello specifico quindi, e stata ipotizzata la presedi un effetto di interazione tra la variabiteridenza
generale all’acquisto impulsivo” e la variabile plogia di prodotto” rispetto alla variabile “scelt
impulsiva”. Il modello di regressione multipla igitato ha mostrato una buona capacita predittiva,
spiegando ben il 42% di varianza nella variabileeddente, coR? = .42,F (3, 293) = 72.58p < .001.
Nello specifico, siala tendenza all'acquisto inspud chela tipologia di prodotto risultano
essere predittori significativi della variabile didente, rispettivamente cbrrs .51,t = 5.86,p < .001, e
conb= .66,t = 4.55,p< .001. La loro interazione invece risulta noneesssignificativap = .14,t =
1.34,p=.18.

In ogni caso, € comunque interessante provaresgpnetare solo in modo esplorativo, I'effetto comg
delle due variabili, seppur non significativo, aulariabile dipendente “scelta impulsiva”: i paipanti
dichiarano che la loro scelta é stata maggiormémigulsiva non solo quando essi stessi tendono
solitamente ad acquistare in modo impulsivo, mdaamuando il prodotto acquistato era un bene ad uso

pubblico.
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DISCUSSIONE GENERALE, IMPLICAZIONI MANAGERIALLI,
LIMITAZIONI E RICERCHE FUTURE

| nuovi studi fatti nel’lambito detonsumer behavidranno portato alla luce il fatto che I'individuomé

cosi razionale, come si &€ sempre pensato, quandivaidi fronte ad un processo d’acquisto.

Sulla base dei risultati ottenuti, le aziende didmtti a uso pubblico piu inclini a vendere prodot
acquisto impulsivo, dovrebbero unire advertisingre@mozioni in modo da ampliare le informazioni e le

possibilita di contatto tra il prodotto e il potése consumatore impulsivo.

Ci sono vari strumenti utilizzabili per massimizzdieffetto delle promozioni come campagne che bann
a disposizione un numero massimo di pezzi vendibitampagne limitate nel tempo. La limitatezza
guantitativa e temporale spinge spesso il consumatodesiderare maggiormente un bene ritenuto
“scarso”, a voler possedere un prodotto che gii athn potranno probabilmente ottenere alla stessa
vantaggiosita. | marketers devono puntare anchensumigliore comunicazione offline all’interno del
punto vendita, educazione debntline, utilizzo di strumenti funzionalin storecome display, totem o
promoter. Ogni azienda dovrebbe entrare nel momiioey dove lo shopping impulsivo fa da padrone,
utilizzando sistemi direccomendationper presentare continuamente possibili prodottguestabili
impulsivamente, dall’individuo. Il campo sensoriaella vista € uno dei modi principali per attrarre
I'attenzione del consumatore, quindi risulta impate puntare su imisual accattivante che sproni il
consumatore a voler possedere quel bene. Infatirocesso decisionale tende ad essere sempre piu
inconscio e di conseguenza gli uomini sono spidtiudilizzare scorciatoie mentali per rendere piu
semplice la fase decisionale. Questo e quello abeesle prevalentemente ai consumatori impulsigi: es
acquistano il bene senza pensarci, 0 senza avegpgmmato in precedenza, attratti solo dalla ssia v

e dalla sua vicinanza.

by

Lo studio fatto presenta alcuni limiti. La primaffatiolta incontrata € sicuramente l'assenza di un
background letterario specifico sull’argomento, diee reso piu difficile la ricerca di informazioni
teoriche per cercare di capire meglio la materia. dltro limite sicuramente e stata la ristrettaaare
geografica in cui lo studio e lindagine e statdluppata: le interviste, infatti, sono state svolte
esclusivamente in area italiana e in particoladtarregione Toscana. Questo ha impedito di esaminar
quello che altre culture potrebbero pensare sglbarento, sia analogie che differenze, capendo magar
che i risultati trovati valgono solo per i consuoratitaliani e non € quindi possibile estenderli.
Auspicabile sarebbe, in una futura ricerca, estenieindagini in altre zone del mondo aventi, nmaga
culture diverse da quella italiana, coinvolgenda fstituzioni universitarie in modo da facilitara |
raccolta e I'elaborazione dei dati e poter capgrefettivamente i risultati trovati da questa rezesiano

estendibili o meno agli altri tipi di consumatori.
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Una difficolta ulteriore € stato il metodo di indiag. Le interviste sono state per il secondo gaeatio,
interviste dirette con il consumatore qualitativie phe quantitative. Il questionario € composto7éa
domande quindi abbastanza lungo e impegnativoettisper esempio ailot test. Il rispondente deve
mantenere per tanti minuti un alto livello di contazione nonostante le domande a risposta chiusa e
mantenere inalterata la disponibilita data alliaidell'intervista. | vari spostamenti e la lunghazstessa

del test hanno comportato un elevato uso di ten@pipgolo questionario, quindi la raccolta dasi@ta

molto lunga.
CONCLUSIONI

Nonostante le difficolta iniziali, la lunga racaltati fatta da centinaia di interviste diretteeevarie
analisi siamo riusciti ad ottenere risultati rilaticeed appaganti.

Piu la cultura € individualista piu saranno presaoquisti impulsivi; piu il consumatore sara sta® piu
tendera ad avere una mancanza di controllo sulleazone che lo circonda e tendera ad acquistare
impulsivamente. Allo stesso modo, piu la persometente piu si crede superiore o importante rispett
agli altri, piu tendera a esercitare un forte aotdollo e quindi ad essere meno vulnerabile rispet
allacquisto impulsivo. E cosi che, acquisti imgiul che poi e purtroppo, nella peggiore delle gsoisi
possono trasformare in acquisti compulsivi, aumentdopo eventi ambientali estremi come disastri
naturali. Cosi come e interessante notare, cheolaapilita di fare acquisti impulsivi & maggioreamalo

si & da soli o con amici rispetto a quando si é fapmiliari; ed € proprio nel primo caso, che sidera
comprare prevalentemente beni a uso pubblico. leat di Internet ha aiutato la proliferazione di
questo comportamento d’acquisto tra i consumaaoimentando la possibilita di entrare in contatto co
una vastita di prodotti stando seduti comodamentepmprio divano. Da soli e nascosti dietro una

tastiera, € anche piu semplice comprare in modaionale prodotti a volte non necessari.

In particolare, le analisi realizzate in questadgiumostrano che i beni oggetto ad acquisto impalsi
risultano essere per lo piu i beni definiti ad psbblico. Naturalmente non € solo la tipologia elné che
spinge il consumatore ad acquistare impulsivamemqiesto perché il comportamento di acquisto e
qualcosa che risulta essere una caratteristicaomolnplessa, soggettiva e influenzata da tant@lwéiri
Ogni consumatore possiede gusti e preferenze @iverdi conseguenza il grado di attrattivita di un
prodotto cambia in base alla tipologia di consumgatd risultati hanno mostrato come la tendenza ad
acquistare impulsivamente si diriga per lo piu wersbeni ad uso pubblico, come le donne siano
leggermente piu propense ad acquistare impulsivearepetto agli uomini e come sia piu facile avere
un comportamento impulsivo quando si é da solitpatid che in compagnia. Tanto piu le persone hanno
una tendenza ad acquistare impulsivamente tanto lpid acquisti saranno impulsivi. Tuttavia non si
puo tracciare esattamente un identikit del consaraampulsivo, poiché come la letteratura economica
spiega, sia uomini sia donne, sia neri sia bianghi,facoltosi sia indigenti, tenderanno ad acquest
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prima o poi impulsivamente. In un momento dellaoleita, quando avranno un impeto emotivo forte,
quando saranno particolarmente felici o particolrta tristi, quando vorranno premiarsi 0
semplicemente quando, davanti ai loro occhi, appdrprodotto perfetto per quellistante delladorita,
acquisteranno d’'impulso, senza riflettere. Si pdrlproprieta vicaria, il bene sara connesso fisieate,
temporalmente e socialmente al consumatore aldirecquistare un qualcosa che lo rappresenti e sia
capace di esprimere il siself E proprio I'economia moderna che spinge i consomad acquistare
impulsivamente, tanto da poter affermare che glaaiitalita dei consumatori ha acquistato almena un
volta in modo impulsivo, questo perché se tuttisese parsimoniosi, razionali e con un elevato
autocontrollo, non ci sarebbe il frenetico meraatoderno e quindi non esisterebbe I'economia attuale
Possiamo, con estrema ironia, affermare che laastoe evoluta, che 'uomo sta cambiando, chenstan
cambiando i valori, gli stili di vita e il modo dioncepire noi stessi e dalla famosa frase di Gartes

“Cogito ergo surhci stiamo spostando d shop, therefore | afn
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