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Nella societa contemporanea 1’acquisto di beni materiali non € piu strettamente legato all’effettiva
necessita e spesso acquistiamo prodotti senza averne realmente bisogno. Ci sono casi in cui questi
acquisti superflui diventano piu frequenti e irrinunciabili e le somme utilizzate diventano
sproporzionate rispetto alle proprie capacita economiche. Si trova in questa situazione circa il 6%
della popolazione che soffre della sindrome da shopping compulsivo (compulsive buying sindrome,
CBS) che, insieme ad altre patologie, fa parte del piu grande gruppo delle “nuove dipendenze”.

Sta diventando una prassi comune sostenere che ogni persona, durante 1’arco della propria vita, avra
dei periodi, seppur brevi, in cui non riuscira a controllare 1 propri impulsi nel campo degli acquisti.
Proprio per questo, ¢ stata svolta una ricerca utilizzando un campione di soggetti ritenuti “sani”
escludendo di fatto tutte le persone a cui ¢ gia stata diagnosticata questa dipendenza.

Gli studi a livello internazionale si stanno concentrando sugli acquisti nell’ambito dell’e-commerce,
cercando di capire se questo canale di vendita pud in qualche modo contribuire allo sviluppo della
dipendenza da shopping. Internet e le nuove tecnologie sono ormai entrate a fare parte delle nostre
vite e della nostra quotidianita, fornendoci un mezzo con il quale ¢ possibile comunicare, ricercare
informazioni e comprare qualsiasi tipo di prodotto. L’acquisto attraverso 1 siti di e-commerce ci
hanno sicuramente semplificato la vita ma, per chi ha abitudini di acquisto compulsive, pud
diventare una minaccia.

Una delle fasce della popolazione ritenuta piu a rischio ¢ quella degli studenti, la prima generazione
cresciuta con la tecnologia e che ha piu dimestichezza con internet. I ragazzi sono inoltre piu esposti
al problema perche la malattia si manifesta per la prima volta solitamente nel periodo finale
dell’adolescenza. Da non sottovalutare sono anche le tendenze ad avere una carta di credito anche
da giovanissimi, e quindi di disporre di somme di denaro da poter spendere nel modo che si ritiene
piu opportuno. Per questo saranno proprio gli studenti universitari la popolazione di riferimento
nella ricerca della tesi.

1. Le “nuove dipendenze”

In letteratura sono definite “nuove dipendenze” quelle patologie che presentano un disturbo di
soggezione non verso una sostanza chimica ma ad un comportamento o un’azione lecita e
socialmente accettata. Ci riferiamo a quelle attivita che tutti noi svolgiamo quotidianamente ma che
per alcune persone diventano comportamenti patologici che possono portare a delle gravi
conseguenze a livello sociale. All’interno delle nuove dipendenze vengono normalmente inserite la
dipendenza dal gioco, da internet, dallo shopping, dal lavoro e dal sesso.

Ad oggi non ¢ ben chiara quale sia la giusta classificazione delle addictions. Sempre piu ricercatori
sostengono che debbano essere considerate sia come disturbi dello spettro ossessivo-compulsivo
che come disturbi del controllo degli impulsi, chiamando questa teoria “obsessive-compulsive
spectrum disorder” (Hollander e Allen 2006; Hollander e Dell’Osso 2005; McElroy, Phillips et al.
1994). Questa teoria inserisce le nuove dipendenze in un continuum dove agli estremi troviamo il
disturbo ossessivo compulsivo ed il disturbo del controllo degli impulsi.



2. Lo shopping compulsivo

Vari autori hanno cercato di dare una semplice e chiara definizione della sindrome da shopping
compulsivo e tuttavia non si ¢ giunti ad una visione condivisa dello stesso problema. Faber e
O’Guinn (1992) hanno definito la compulsive buying sindrome (CBS) come «un’inappropriata
condotta di spesa, eccessiva e condizionante 1’esistenza dell’individuo, il quale risulta sottomesso al
consumo compulsivoy.

2.1 Shopping compulsivo, impulsivo ed eccessivo

Spesso la sindrome dell’acquisto compulsivo o “compulsive buying sindrome” (CBS), viene
confusa con I’acquisto d’impulso, essendo molto simili tra loro. La principale differenza tra le due
tipologie di comportamento riguarda la provenienza dello stimolo che ci spinge ad acquistare
(Edwards, 1992). Nel caso dell’acquisto d’impulso c¢io che scatena I’acquisto € uno stimolo esterno,
mentre per lo shopping compulsivo cio che ci spinge ad acquistare proviene dall’interno, come puo
essere uno stato di ansia che si cerca di alleviare attraverso 1’acquisizione di beni (Edwards,
DeSarbo, 1996). Un altro potenziale errore ¢ quello di confondere le persone che sono affetti da
CBS con gli individui che acquistano in maniera eccessiva. Mentre tutti coloro che hanno la
sindrome da acquisto compulsivo acquistano in maniera eccessiva, non tutti coloro che lo fanno
presentano la CBS (Mitchell, 2010). Molte persone infatti potrebbero spendere molto rispetto a cio
che viene ritenuto “normale” perché se lo possono permettere mentre altre persone potrebbero non
permetterselo ma farlo comunque a causa del loro elevato livello di materialismo (Mitchell, 2010).

2.2 ’acquirente compulsivo - Chi é e cosa compra

La sindrome da shopping compulsivo colpisce quasi il 2% della popolazione mondiale e nella
maggior parte dei casi si manifesta tra soggetti femminili tra i 35 ed i 40 anni, di classe sociale
media (Guerreschi, 2012) anche se un recente studio effettuato da Koran et al. (2006) sostiene che
questa patologia non possa essere esclusivamente attribuibile al genere femminile. Solitamente la
patologia si manifesta intorno ai vent’anni e¢ con il passare del tempo, il disturbo si cronicizza
(Black, 2001). La maggior parte dei prodotti che vengono acquistati dagli acquirenti compulsivi
sono legati al miglioramento dell’apparenza fisica, dell’immagine e dell’attrattivita della persona
(McElroy et.al, 1994). Non esiste un chiaro pattern tra le preferenze degli uomini rispetto a quelle
delle donne: 1 primi sembrano piu interessati ad articoli tecnologici ed elettronici, articoli sportivi ed
automobili mentre 1 soggetti femminili tendono ad acquistare vestiti, scarpe, gioielli, trucchi,
articoli per la casa e libri (Aboujaoude, Koran, 2010).

2.3 Le cause - principali teorie

Nel corso degli anni molti autori hanno cercato di spiegare le cause che stanno alla base della
consumopatia. Possiamo distinguere due macro gruppi di teorie, quelle psicodinamiche e quelle
psicosociali. Le prime ipotizzano che la compulsivita derivi da eventi traumatici vissuti dalla
persona, come per esempio gli abusi infantili oppure la mancanza di una figura paterna. Le teorie
psicosociali invece, non si focalizzano sull’aspetto psicologico della persona ma sui fattori
ambientali e sociali che spingono gli individui ad avere un comportamento compulsivo nei
confronti dello shopping (Muredda, 2007).



2.4 Tipologie di consumatori compulsivi - la ricerca di Elizabeth Edwards e Wayne DeSarbo

E’ sempre piu difficile stabilire il confine tra un individuo normale ed uno affetto dalla sindrome da
shopping compulsivo in una societa in cui il materialismo viene continuamente alimentato da falsi
bisogni. Per poter identificare i1 soggetti che presentano realmente la sindrome da shopping
compulsivo bisogna esaminare le motivazioni che sono alla base degli acquisti, quali sono le
situazioni in cui si presentano episodi di acquisto superiore al normale e I'uso degli oggetti che
vengono comprati oltre alla frequenza e alla quantita di denaro speso (Mitchell, 2010).

A questo proposito DeSarbo e Edwards (1996) puntano a collocare gli individui lungo un asse
continuo per raggrupparli in base alle motivazioni che li spingono ad essere consumatori
compulsivi. Nell’ambito della loro ricerca, Edwards e DeSarbo (1996) hanno scoperto che in un
campione formato da persone che si sono dichiarate malate e gente comune, esistono due cluster
differenti all’interno dei quali 1 due gruppi si sono mischiati. Il fatto di avere entrambe le tipologie
di persone all’interno dei gruppi sta a significare non solo che esistono varie intensita di CBS ma
anche che esistono diverse motivazioni che ci possono spingere ad acquistare in maniera eccessiva.
Il primo gruppo tende ad acquistare di piu a causa di problemi psicologici derivanti da quelli che
vengono chiamati fattori predisposizionali (I’ansia, il perfezionismo, I’autostima, la fantasia,
I’impulsivita, la ricerca dell’eccitazione, la compulsivita, la dipendenza, la ricerca di approvazione,
il controllo e la depressione) mentre il secondo ¢ motivato dall’ambiente che li circonda e dalle
varie situazioni con cui vengono a contatto e quindi piu influenzati dai fattori circostanziali
(I’avoidance coping, 1a negazione, 1’isolamento, e il materialismo). Per entrambi I’impulsivita gioca
un ruolo chiave essendo una caratteristica fondamentale dello shopping compulsivo.

2.5 Strumenti diagnostici

Per riuscire a diagnosticare la sindrome da shopping compulsivo si usano prevalentemente delle
scale di valutazione. Dagli anni ottanta molti ricercatori hanno provato a redigere delle scale che piu
delle altre potessero indicare con precisione la presenza o meno della dipendenza.

Ad oggi non esiste una scala di valutazione ufficiale e quelle piu utilizzate non sono prive di difetti.
La scala che verra utilizzata nella ricerca di questa tesi, ¢ quella di Faber e O’Guinn (1992), la
“Compulsive Buying Scale”. Le risposte agli itfems vengono date attraverso una scala Likert a 5
punti che va da “completamente d’accordo” a “completo disaccordo” e da “molto spesso” a “mai”.
Una volta calcolato il punteggio, tutti coloro che ottengono un risultato negativo maggiore di -1,34
(per esempio -2) vengono classificati come consumatori compulsivi.

3. L’impulsivita: aspetti generali e misurazione

Coloro che soffrono della compulsive buying sindrome manifestano solitamente elevati livelli di
impulsivita. Infatti a livello clinico-scientifico la sindrome da shopping compulsivo viene infatti
classificata tra i “disturbi del controllo degli impulsi non classificati altrove”.

Barratt e Patton hanno individuato tre differenti tipologie di impulsivita, ed hanno creato una scala
per poterle misurare. Con la Barratt Impulsiveness Scale (BIS-11) che verra utilizzata nella ricerca
di questa tesi ¢ infatti possibile identificare tre categorie differenti di impulsivita:

- impulsivita cognitiva: quando la persona prende le decisioni in maniera molto rapida;

- impulsivita motoria: quando siamo in presenza di individui che agiscono senza pensare;



- impulsivita non pianificativa: quando la persona non si preoccupa delle conseguenze future delle
proprie azioni.

Per quanto riguarda gli studi sui comportamenti impulsivi, molti autori hanno cercato di spiegare
I’assenza di autocontrollo negli individui ed 1 fattori che portano le persone a ‘“cedere alle
tentazioni”. Spesso questi studi si sono basati sulla teoria dello sconto iperbolico ovvero dal
presupposto che il valore soggettivo di una ricompensa diminuisce iperbolicamente all’aumentare
del tempo (Vincenzi et. al 2006). Questo aspetto ¢ molto rilevante nel caso dello shopping
compulsivo ed alle conseguenze economiche che questo aspetto dell’impulsivita pud avere sulle
persone. Gli individui tendono a sovrastimare i costi ed 1 benefici immediati derivanti dai propri
comportamenti ed a sottovalutare quelli futuri, dando una maggiore importanza al presente rispetto
alle conseguenze connesse.

5. Shopping compulsivo ed e-commerce

I consumatori tendono a spendere di piu su internet rispetto ai tradizionali punti vendita. Da alcune
ricerche svolte da Garcia e Donthu (1999) ¢ emerso che i consumatori online sono piu impulsivi
rispetto a quelli offline. Secondo 1’ Angus Reid Group (2000) che coloro che acquistano in maniera
impulsiva su internet rappresentano un quarto dei consumatori (Angus Reid Group, 2000).

Un consumatore impiega in media trenta secondi prima di scegliere se continuare a visitare un sito
di e-commerce ed i prodotti in vendita oppure se chiudere la pagina (Brohan, 1999). Per poter
trattenere gli utenti nel proprio sito internet ¢ necessario avere un’interfaccia che colpisca il
consumatore e lo spinga a navigare attraverso i propri prodotti ed utilizzare delle tecniche
promozionali e non, che incoraggiano gli acquisti impulsivi.

Quando siamo in presenza di persone con la CBS, gli effetti che hanno le promozioni sulla quantita
e sulla frequenza degli acquisti sono molto elevati: maggiore ¢ I’esposizione alle promozioni online,
maggiore risulta 1’utilizzo da parte del consumatore compulsivo (Vicdan e Sun, 2012). L’'uso
sempre maggiore di tecniche di marketing in questo ambiente di vendita potrebbe avere ’effetto di
attirare sempre di piu dei consumatori compulsivi ed incoraggiare le loro stravaganti abitudini di
acquisto.

Un altro importante tema che riguarda lo shopping compulsivo online ¢ quello che riguarda i
giovani dai 18 ai 24 anni. Questa fascia della popolazione ¢ la prima cresciuta con internet ed ¢
quindi piu propensa ad effettuare i propri acquisti online. Inoltre, molto spesso i comportamenti
compulsivi nei confronti dello shopping si sviluppano nella parte finale dell’adolescenza (Valence
et al. 1988) e questo porta gli studenti ad essere altamente a rischio. Numerosi studi sono stati
effettuati sugli studenti nell’ambito dello shopping compulsivo, sia perche si ritiene che questi
manifestino crisi depressive piu frequentemente rispetto al resto della popolazione (Rich & Scovel,
1987), sia perche tendono ad avere un approccio compulsivo nei confronti degli acquisti online
(Morahan-Martin & Schumacher, 2000) e offline (Roberts, 1998). Da tenere in considerazione ¢
anche la tendenza recente dei giovanissimi ad avere accesso alle carte di credito. Come mostrato dal
recente studio di Lo e Harvey (2011), gli acquirenti compulsivi tendono ad usare con piu frequenza
il pagamento con carta di credito rispetto a coloro che non lo sono e inoltre la cifra spesa risulta
maggiore per coloro che soffrono della sindrome da shopping compulsivo. La facilitd con cui ¢
possibile accedere al credito fa si che queste persone possano permettersi uno stile di vita al di sopra
delle loro possibilita economiche, assecondando le proprie emozioni e gli impulsi che li portano ad
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acquistare. Anche McElroy (1994) studiando dei pazienti con delle abitudini di shopping
problematiche ha scoperto che I’utilizzo della carta di credito in alcuni casi intensifica gli acquisti
compulsivi ed in altri € proprio I’elemento che innesca I’impulso a comprare.

6. Un’analisi statistica dello shopping compulsivo nell’e-commerce: aspetti
metodologici

Per ottenere un campione statisticamente rappresentativo della popolazione nella ricerca che verra
esposta nel prossimo capitolo, ¢ stato utilizzato il campionamento casuale stratificato.

Questa tipologia di campionamento suddivide la popolazione di riferimento N in H sottogruppi,
detti anche strati, in base ad una variabile di riferimento. Ogni strato ¢ omogeneo al suo interno ed
eterogeneo rispetto agli altri.

Nel campionamento stratificato, ¢ possibile ripartire il campioni tra gli strati in due modi: in
maniera uniforme oppure proporzionale.

Nel caso della ripartizione uniforme, le » unita vengono ripartite equamente tra gli strati, ovvero ad
ogni strato viene assegnato lo stesso numero di elementi campionari.

Nel caso dell’assegnazione proporzionale, le unitd vengono invece assegnate ad ogni strato sulla
base della loro dimensione nella popolazione di riferimento, riproducendo le stesse proporzioni
della popolazione obiettivo.

6.1.2 Definizione della numerosita campionaria

La definizione della numerosita campionaria n ¢ necessaria per sapere il numero di unita da estrarre
dalla popolazione di riferimento N. Maggiore ¢ la numerositd campionaria € maggiore ¢ la
precisione delle stime derivanti dall’indagine statistica. Per poter calcolare la numerosita
campionaria, viene stimato il margine di errore » che si ¢ disposti a tollerare. Questo ¢ un valore
soglia maggiore o uguale a zero per cui tutti gli errori di stima al di sotto di r sono tollerabili mentre
quelli maggiori non lo sono. Conseguentemente ¢ necessario fissare una probabilita pari a 1 -a per
cui I’errore di stima nel campione sia minore di 7

2
Z al2

2
r

i Zza/Z SZ
2
r (D

S2

1+

Nel caso in esame la precisione delle stime dei parametri della popolazione viene fissata con
riferimento ad una delle variabili (domande) dicotomiche del questionario, interpretabile come una
variabile aleatoria di Bernoulli di valore atteso e varianza nella popolazione pari a p e p(1-p),
rispettivamente. Non € pero possibile conoscere tale valore, né quello di ciascuno strato o di una sua
stima. Verra quindi utilizzato il valore massimo che questa puo avere, ossia 1/4.

6.2 Strumenti per ’analisi dei dati - Il modello di regressione logistica (modello Logit)

Per analizzare 1 dati verra utilizzato il modello Logit, appartenente alla classe dei modelli lineari
generalizzati (Generalized linear models, GLM). Il modello di regressione logistica viene utilizzato
nel caso in cui siamo in presenza di risposte binarie, che rappresentano la probabilita che un
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determinato evento si realizzi o0 meno. Nel nostro caso, vogliamo sapere quali sono le probabilita
che un individuo presenti la sindrome da shopping compulsivo (¥ = 1 ), sulla base di alcune variabili

demografiche, comportamentali e della personalita (*x).

Nel modello logit la probabilita che Y = le pari a:
exp(x;)

=1lx)=n=
PO, =" 1+eXp(x;./5) )

L

ed il logit di T &:
]Ti

logit(m) = 10g1 =X, =By + Bx, + Brxy + B,
I ®

dove BotBixi+Box,+..Bxig il predittore lineare. Il paramentro By esprime invece la variazione

della probabilita che Vi = 1 , data una variazione unitaria di *«, mantenendo costanti i valori assunti
dalle altre variabili (De Lillo, 2007).

6.2.2 Interpretazione del modello

La funzione logistica ha un andamento sigmoidale e conseguentemente 1’impatto sulla variabile Y
ad una variazione di X non ¢ costante. L’impatto marginale va quindi valutato in corrispondenza di
diversi valori delle variabili indipendenti x . La modalita piu utilizzata per calcolare gli effetti
marginali in un modello a risposta binaria ¢ (4):

ay B.- dG

ax, ' “ dXP (4)

dove nsono le osservazioni ¢ 8 ¢ la funzione di densita.
In questo modo vengono calcolati gli effetti marginali per ciascuna variabile utilizzando 1
coefficienti stimati che vengono moltiplicati per il valore medio dei valori predetti.

Oltre agli effetti marginali, ¢ possibile interpretare il modello attraverso gli odds ratios ci
permettono di sapere qual ¢ il rapporto tra la probabilita di successo e quella di insuccesso
dell’evento Y sulla base delle variabili indipendenti x (5):

Ply,=1lx) _ 7, _expf)/i+exp@p) . g

ODDS = :
P(y,=0lx) 1-m, 1/(exp(x;)) (5)

Per poter interpretare gli odds ratios, si procede verificando se questo € maggiore, minore o uguale
ad 1. Nel caso in cui sia pari ad 1, le probabilita di successo e di insuccesso sono uguali mentre se ¢
compreso tra zero ed 1 (0, 1) il successo ¢ meno probabile dell'insuccesso. Nell’eventualita in cui
invece il risultato sia maggiore di 1 il successo ¢ piu probabile dell'insuccesso.



7. Il comportamento del consumatore online: un’analisi statistica dello shopping
compulsivo nell’e-commerce

La presente indagine ¢ stata svolta per verificare quali siano i comportamenti di un campione di
studenti nell’ambiente di vendita digitale e per cercare di comprendere quali sono le abitudini e le
caratteristiche socio-demografiche che ricorrono piu frequentemente nel caso in cui la persona sia
affetta da una dipendenza da shopping.

Nella fase pre-osservazionale (Grafico 7.1) ¢ stato formulato un questionario cartaceo (Allegato A),
all’interno del quale sono stati inseriti dei quesiti inerenti all’oggetto di studio.

Sempre in questa fase, per ottenere un campione statisticamente rappresentativo della popolazione
oggetto di studio, ¢ stato costruito un disegno di campionamento stratificato, prendendo in
considerazione una sola variabile di stratificazione: il corso di laurea frequentato. Una volta stimata
la numerosita campionaria e I’ampiezza di ciascuno strato, si € proceduto con la rilevazione dei dati
attraverso la somministrazione del questionario tramite intervista diretta.

Nella fase post-osservazionale invece, sono stati analizzati i dati stimando dei modelli logit con
I’ausilio del programma di elaborazione dati open source, R. Attraverso i risultati ottenuti, ¢ stato
possibile interpretare i modelli e le singole variabili oggetto di studio (Grafico 7.1).

FASE PRE-OSSERVAZIONALE FASE POST-OSSERVAZIONALE

Formulazione del questionario Analisi dei dati - Analisi del campione e
modello logit

11 disegno campionario - Il campionamento
stratificato Interpretazione dei risultati
Rilevazione dei dati - Somministrazione del
questionario tramite intervista diretta

Grafico 7.1 - Fasi dell 'indagine
7.1 1l questionario

La prima parte del questionario ¢ formata da due scale diagnostiche, la prima ¢ la Compulsive
Buying Scale di Faber & O’Guinn per verificare la presenza o meno della patologia. La scala ¢ stata
riadattata per verificare la compulsivita degli acquisti nei siti di e-commerce. 1 quesiti sono stati
infatti modificati, chiedendo espressamente agli intervistati di riflettere esclusivamente sui propri
comportamenti durante 1’acquisto di beni e servizi online. La seconda scala ¢ invece la Barratt
Impulsiveness Scale (BIS-11) che ha lo scopo di misurare il livello di impulsivita dell’individuo.

La seconda parte del questionario ¢ formata da quesiti che riguardano le abitudini di acquisto su
internet come la quantitda di beni e servizi acquistati online ed il relativo budget dedicato allo
shopping sul web. I successivi quesiti riguardano le categorie merceologiche acquistate, il metodo
di pagamento utilizzato, il momento della giornata in cui si compra prevalentemente, 1’iscrizione
alle newsletter ed il tempo trascorso su siti di e-commerce. Infine ¢ stato chiesto agli intervistati se
tendono a confrontare o meno i prezzi prima di effettuare un acquisto online.

Ultime ma non per importanza sono le variabili sociodemografiche quali 1’eta, il sesso e ’area
geografica di provenienza.
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7.2 11 disegno campionario e la rilevazione dei dati

Per effettuare 1’indagine, ¢ stato adottato un disegno campionario stratificato, prendendo in
considerazione una sola variabile di stratificazione ovvero il corso di laurea frequentato. Sono stati
intervistati solamente studenti che sono iscritti ai corsi di scienze politiche della facolta di Scienze
Politiche, Sociologia e Comunicazione e ai corsi di statistica della facolta di Ingegneria
dell’informazione, Informatica e Statistica dell’Universita La Sapienza di Roma.

Conoscendo N ¢ stato possibile calcolare n attraverso la formula (1), che ¢ risultato essere 221. In
particolare, la varianza S ¢ stata posta pari a 1/4, la probabilita 1 — o pari al 95% ed il margine di
errore r a 0,06.

Strati N Peso Numerosita
Proporzionale

Statistica 464 0,12 27
Triennale
Scienze 3404 0,88 194
Politiche
Triennale e
Magistrale
Totale 3868 1 221

Tabella 7.1 - Suddivisione delle unita per strati

I questionari sono stati somministrati in quattro diverse classi, appartenenti a tre corsi di laurea
differenti. Nella Tabella 7.1 vengono riportate le unita rilevate suddivise per corso di laurea ed i pesi
relativi alla popolazione per ogni strato. Utilizzando il campionamento stratificato proporzionale, le
unita sono state assegnate ad ogni strato, sulla base della loro dimensione nella popolazione di
riferimento, riproducendo le stesse proporzioni della popolazione obiettivo.

7.3 1l campione

Il campione ¢ composto da 123 donne e 98 uomini, con un’eta media di 21 anni. Dal questionario ¢
emerso che 24 studenti su 221 hanno la sindrome da shopping compulsivo, ovvero quasi 1’11%
(10,86%), ben oltre le cifre indicate da Koran et al. (2006) che raggiungono il 6%. Se prendiamo in
considerazione solamente coloro che effettuano acquisti online la percentuale sale fino al 14%. In
questo caso pero stiamo trattando una fascia della popolazione altamente a rischio e che ha grande
dimestichezza con il computer. Infatti, I’intero campione utilizza questo mezzo mediamente da 7
anni ed il 65% di loro ha effettuato almeno una volta un acquisto online. Dei 24 studenti a cui €
stata riscontrata una dipendenza dallo shopping, solamente uno ¢ iscritto ad un corso di laurea di
statistica mentre i restanti 23 sono iscritti ad uno dei corsi di scienze politiche.

Prendendo in considerazione solamente la parte del campione che verra utilizzata nella ricerca,
ovvero solamente coloro che hanno acquistato almeno una volta un prodotto online e che hanno
risposto interamente le domande del questionario (139 persone), I’etda media ¢ molto simile tra
compratori compulsivi, 20,95 anni e quelli che non lo sono, 21,40 anni.

Il sesso risulta essere prevalentemente femminile, nel caso degli acquirenti compulsivi. Nel primo
gruppo quasi 1’80% sono donne mentre nel secondo gruppo abbiamo una suddivisione equa tra
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uomini e donne. In entrambi 1 gruppi la maggior parte degli individui provengono dal centro Italia,
con picchi del 63% nel primo caso e dell’81% nel secondo.

Nella Tabella 7.2 sono stati riportati i valori medi dell’indice BIS e le abitudini di consumo degli
acquirenti compulsivi e non compulsivi.

Consumatori Compulsivi Consumatori Non Compulsivi
Online Online
(14%) (86%)
BIS 9,68 1,63
Acquisto effettuato il precedente | 100% 83%
anno
Iscrizione ad almeno una 68% 49%
newsletter
Numero di newsletter a cui si € 1,95 1,24
iscritti (media)

Tabella 7.2 - BIS e variabili comportamentali dei consumatori online

Nella Tabella 7.2 si pud vedere la grande differenza nel punteggio medio della Barratt
Impulsiveness Scale tra 1 due gruppi. Molti studi hanno confermato la correlazione tra 1’elevata
impulsivita e la sindrome da shopping compulsivo e, anche nel nostro caso, questa teoria ¢ stata
confermata. I punteggi di coloro che soffrono della CBS ¢ in media 9,68 ed alcune persone sono
arrivate ad ottenere dei valori pari a 30 mentre per gli altri consumatori, quelli non compulsivi, la
media ¢ di 1,63.

Un’altra caratteristica rilevata tra coloro che hanno delle abitudini di acquisto sregolate ¢ la
consuetudine di non confrontare i prezzi quando si comprano dei beni o servizi online.

Come mostrato nel Grafico 7.1, la maggior parte dei compulsivi, circa il 47%, ha dichiarato di
confrontarli solamente ogni tanto mentre il 77% del restante campione, lo fa sempre o spesso.

Consumatori Compulsivi Consumatori Non Compulsivi @ Mai/Raramente
@® Talvolta

@ Spesso
@ Quasi sempre/Sempre

Grafico 7.1 - Confronto dei prezzi online dei consumatori compulsivi e non compulsivi

Coloro che sono iscritti alle newsletter di siti di e-commerce quali Groupon, Buyvip o Amazon, sono
nettamente superiori nel caso dei compratori compulsivi rispetto agli altri. Nel primo caso il 68%
degli intervistati ha dichiarato di essere iscritto ad almeno uno di questi siti mentre nel secondo caso
solamente il 49%. Anche il numero di siti ai quali si ¢ iscritti € piu elevato nel primo gruppo, nel
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quale il numero di iscrizioni ¢ in media di 2 siti ciascuno (1,95) mentre nel secondo gruppo ¢ di
poco superiore ad un solo sito di e-commerce (1,24 a persona).

Consumatori Compulsivi Online Consumatori Non Compulsivi
(14%) Online
(86%)
Prodotti a- Viaggi/Turismo 73,68% a- Viaggi/Turismo 61,67%
Acquistati b- Biglietti 68,42% b- Biglietti 42,50%
c- Abbigliamento 47,37% c- Libri/CD/Giornali/Riviste
d- Libri/CD/Giornali/ Riviste 31,58% 34,17%
e- Elettronica/Elettrodomestici d- Abbigliamento 21,67%
26,32% e- Software/ applicazioni 12,50%
f- Oggettistica 26,32% f- Elettronica/Elettrodomestici
g- Software/ applicazioni 5,26% 18,33%
h- Assicurazione/Tasse 10,53% g- Altri Prodotti/Servizi 15,83%
i- Altri Prodotti/Servizi 10,53% h- Oggettistica 14,17%
j- Hardware 0% i- Profumeria 5,83%
k- Alimentari 0% J- Assicurazione/Tasse 4,17%
I- Profumeria 0% k- Hardware 4,17%
I- Alimentari 0,83%

Tabella 7.3 - Cosa, quando e come acquistano i consumatori online

Non esistono grandi differenze tra compulsivi e non nelle tipologie di beni acquistati (Tabella 7.3).
Bisogna perd dire che i soggetti che sono risultati positivi al test sulla CBS hanno risposto
positivamente all’acquisto di piu varieta di beni rispetto alla restante parte del campione ed in
percentuali molto maggiori hanno dichiarato di comprare prodotti legati al miglioramento
dell’apparenza fisica e dell’immagine, come sostenuto dalle ricerche di McElroy et al. (1994).

Compulsivi Non Compulsivi @ Indifferentemente

@® Dopo Cena/Di notte

@® Pomeriggio/Tardo Pomeriggio
@ Prima Mattina/Pausa Pranzo

Grafico 7.2 - Momenti della giornata in cui i consumatori compulsivi e non compulsivi acquistano
prodotti online.

I momenti della giornata preferiti per comprare online, da entrambi i1 gruppi sono dopo cena o di
notte e nel pomeriggio o tardo pomeriggio, anche se la maggior parte ha dichiarato di effettuare
acquisti indifferentemente in vari momenti della giornata (Grafico 7.2). Quest’ultimo dato ¢ molto
piu rilevante nel caso degli acquirenti compulsivi, il 63% dei quali ha dichiarato di acquistare
indipendentemente dall’orario. Inoltre, quasi il 22% degli acquirenti compulsivi preferisce
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acquistare di sera o di notte e quasi il 21% il pomeriggio o il tardo pomeriggio a differenza degli
altri consumatori che acquistano per il 16% di sera e per il 21% di pomeriggio.

Anche per il metodo di pagamento, le risposte sono state per lo piu simili per entrambi 1 gruppi
(Grafico 7.3). Nel caso degli acquirenti compulsivi la carta di credito viene utilizzata quasi
nell’80% dei casi mentre per gli altri, solamente nel 48%. Molto maggiori sono le percentuali
dell’utilizzo di paypal e del bonifico online per 1 consumatori compulsivi, 42% contro 1l 16%.
L’acquisto tradizionale invece, ovvero il pagamento in contanti alla consegna, presso un negozio o
altre modalita sono le meno preferite per entrambi 1 gruppi e viene scelto per lo piu dai consumatori
non compulsivi.

COMPULSIVI NON COMPULSIVI @ Carta di Credito
@ Paypal o Bonifico Online
@ Pagamento Tradizionale

Grafico 7.3 - Metodo di pagamento utilizzato dai consumatori compulsivi e non compulsivi online.
7.2 I modelli

I modelli che verranno analizzati sono stati selezionati aver effettuato numerose prove, riguardanti
la combinazione delle variabili e la specificazione delle stesse.

Si ¢ verificato, per ciascuno, la significativita delle variabili, la bonta dell’adattamento del modello
ai dati e la devianza dei residui, giungendo ad una scelta finale di 8 modelli (vedi Appendice,
Tabella 1). In tutti i modelli, la variabile dipendente ¢ la presenza o meno della sindrome da
shopping compulsivo.

La variabile che indica il metodo di pagamento utilizzata dall’utente online, ¢ composta da 3

modalita:

- Pagamento 0 - se la persona acquista beni con metodi tradizionali quali il pagamento alla
consegna, nel negozio dopo aver prenotato il prodotto online, oppure un’altra modalita differente
da quelle riportate nel questionario.

- Pagamento 1 - se la persona acquista beni su internet con il servizio paypal oppure con bonifico
bancario online.

- Pagamento 2 - se si acquista con carta di credito.

La variabile che indica il momento della giornata in cui si acquista ¢ invece composta da 4

modalita:

- Quando 0 - se la persona acquista indifferentemente in vari momenti della giornata oppure in
momenti differenti da quelli riportati nel questionario.

- Quando 1 - se si compra solitamente dopo cena o di notte.

- Quando 2 - se la persona ha I’abitudine di acquistare beni online nel pomeriggio o nel tardo
pomeriggio.
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- Quando 3 - se si compra di prima mattina o durante la pausa pranzo.

A livello aggregato ¢ possibile notare che aumentando il numero delle variabili, la residual deviance
diminuisce piu che proporzionalmente. Per esempio dal modello base a quello demografico sono
state aggiunte due variabili e la devianza ¢ diminuita di piu di due punti, da 96,711 a 92,333. Questo
significa che le variabili aggiunte sono informative (Gelman & Hill, 2007). La devianza ¢ una
misura che indica I’errore di approssimazione del modello, minore ¢ il suo valore e migliore ¢
I’adattamento del modello ai dati. In questo caso il modello BIS-completo ¢ quello in cui I’errore di

approssimazione ¢ minore rispetto agli altri. Anche lo pseudo R’ ¢ utilizzato per verificare la bonta
dell’adattamento dei dati al modello di regressione logistica. In tutti i modelli 1 valori sono molto
piu vicini alla zero, indicando che non siamo in presenza di un ottimo adattamento ai dati.

7.3.1 Effetti Marginali

L’impatto marginale indica in che modo varia la probabilita di avere la sindrome da shopping
compulsivo, successivamente all’aumento unitario di ciascuna variabile indipendente.
Nell’appendice (Tabella 2), sono stati riportati gli effetti marginali dei modelli. Gli effetti di ogni
singola variabile, a prescindere dal modello sono molto simili e con lo stesso segno.

Nel modello completo, I’aumento di un punto sul test dell’impulsivita, fa aumentare dello 0,9% Ia
probabilita di ottenere un risultato positivo per la sindrome da shopping compulsivo (Grafico 7.4).
Un aumento di un punto nel test BIS ¢ davvero poco significativo perche il campione che ¢ stato
analizzato, ha ottenuto punteggi che variano da un minimo di -19, ad un massimo di 30. Questo
risultato conferma che 1’impulsivita ¢ uno dei fattori che spingono le persone a passare da essere
normali acquirenti, a compratori compulsivi. Infatti la dipendenza da shopping fa parte del
“obsessive-compulsive spectrum disorder”, denotando caratteristiche sia del disturbo del controllo
degli impulsi (ICD) sia del disturbo ossessivo compulsivo (OCD) ed ¢ classificato nel DSM tra i
disturbi del controllo degli impulsi non classificati altrove. Per Christenson et al. (1994) il 21% di
coloro che soffrono della sindrome da shopping compulsivo hanno anche un’altra malattia del
controllo degli impulsi mentre nello studio di McElroy et al. (1994) erano circa il 40%. Bisogna
pero sottolineare che i campioni oggetto di studio sono differenti tra loro.

B Effetti Marginali Modello Completo

BIS H 0,009
Eta | -0,03]
Sesso I (),083
Dopo Cena/Notte I (),062
Tardo Pomeriggio/Pomeriggio I (0,091
Prima Mattina/Pausa Pranzo I (), 144

Paypal/Bonifico Online | -0,034 N

Carta di Credito I (0.093

Newsletter I 0,032

-0,075 -0,038 0 0,038 0,075 0,113 0,15

Grafico 7.4 - Effetti Marginali del “modello completo”.
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Anche nello studio di Edwards e DeSarbo (1996), che ¢ stato riportato nel capitolo 2.6,
I’impulsivita risulta una variabile significativa, che gioca un ruolo chiave nello sviluppo della
dipendenza, a prescindere dalle diverse motivazioni d’acquisto.

Analizzando invece il modello BIS-completo, possiamo vedere che effetto hanno le diverse
tipologie di impulsivita che si possono ricavare scomponendo 1’indice BIS. L’ impulsivita cognitiva
si ha quando la persona prende le decisioni in maniera molto rapida. Possiamo vedere dal Grafico
7.5, che all’aumentare di un punto dell’impulsivita cognitiva, aumentano le probabilita di avere la
sindrome da shopping compulsivo dello 0,6%. Probabilmente il fatto di prendere rapidamente le
decisioni aumenta lievemente il numero di acquisti non pianificati ma allo stesso tempo una persona
impulsiva sceglie rapidamente anche di non acquistare. E possibile, vista anche la percentuale cosi
bassa, che I’individuo tenda a comprare di pit ma non cosi tanto da poter sfociare in una
dipendenza. Il secondo indice, quello dell’impulsivita motoria, ¢ invece risultato significativo,
aumentando del 2,7% le probabilita di sviluppare la CBS. Visti anche 1 risultati del modello
completo, possiamo affermare che questo valore ¢ rilevante dato che nel caso dell’intero indice BIS,
I’aumento ¢ di molto inferiore (0,9%). In questo caso siamo in presenza di persone che non
riflettono prima di agire. Nel caso della sindrome da shopping compulsivo infatti, gli individui non
pensano alle conseguenze che le loro azioni possono avere nella propria vita, a livello economico,
sociale e familiare quindi il risultato ¢ coerente con le principali teorie richiamate nei capitoli
precedenti. Faber & O’Guinn (1989) hanno indicato come fattore che porta la persone a diventare
dipendente dallo shopping quello di ignorare le conseguenze di lungo periodo per poter alleviare i
propri stati di ansia e di depressione.

B Effetti Marginali Modello Bis-Completo

Impulsivita Cognitiva 10,006
Impulsivita Motoria I 0,027

Impulsivita da Non Pianificazione -0,009 B
Eta-0.)71 I

Sesso I 0,103

Dopo Cena/Notte I (0,039
Pomeriggio/Tardo Pomeriggio I 0,079
Prima Mattina/Pausa Pranzo I 0,169

Paypal/Bonifico Online -0,028 N

Carta di Credito I 0,098

Newsletter Il 0,02

-0,1  -0,05 0 0,05 0,1 0,15 0,2

Grafico 7.5 - Effetti marginali del “modello BIS-completo”

Il terzo indice riguarda la non pianificazione ovvero quando la persona non si preoccupa delle
conseguenze future delle proprie azioni. In questo caso la persona non ¢ preoccupata e tende ad
ignorare 1 problemi che la circondano preferendo comunque delle ricompense immediate. Infatti
secondo Barratt e Patton (1983), Zimbardo e Boyd (1999) e Martin e Potts (2009) le persone piu
impulsive, come per esempio quelle che soffrono di una dipendenza da shopping, tendono ad avere
una percezione distorta del tempo. Secondo Edwards (1996), coloro che hanno dei livelli maggiori
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di CBS hanno anche una fantasia maggiore che li porta a fantasticare per diminuire ’ansia ed allo
stesso tempo si autoconvincono di essere immuni alle conseguenze negative derivanti dai loro
comportamenti eccessivi. Differentemente da queste teorie, nel nostro caso un aumento unitario
dell’indice di impulsivita da non pianificazione, riduce le probabilita di avere una dipendenza da
shopping dello 0,9%. Dobbiamo ricordare pero che la variabile non ¢ risultata significativa e una
riduzione di questo tipo ¢ nettamente inferiore rispetto a quella precedente, ma va comunque contro
delle teorie largamente accettate.

L’aumento di un anno dell’eta fa invece diminuire le probabilita del 3,1%. Possiamo pensare che
con aumentare dell’eta, la persona diventa piu matura ed abbia un maggiore autocontrollo,
diminuendo le probabilita che questa tenda a risolvere i propri problemi attraverso 1’acquisto
sregolato di prodotti. Sappiamo infatti che i1 giovani rappresentano una fascia della popolazione
altamente a rischio, soprattutto perche molto spesso 1 comportamenti compulsivi nei confronti dello
shopping si sviluppano nella parte finale dell’adolescenza (Valence et al. 1988).

Anche I’analisi piu approfondita degli effetti marginali, conferma che le donne hanno 1°8,3% di
probabilita in piu rispetto agli uomini di avere questa malattia. Nel caso del modello BIS-completo
la variabile ¢ risultata significativa e con un impatto marginale pari al 10,3%. Probabilmente le
donne tendono ad avere un’immagine del processo di acquisto piu positiva rispetto agli uomini, per
loro natura, e proprio per questo tendono a cercare di migliorare il proprio stato d’animo attraverso
lo shopping.

Per ci0 che riguarda i momenti della giornata in cui vengono acquistati 1 prodotti, ¢ possibile sapere
che le probabilita di avere la sindrome da shopping compulsivo, aumentano in tutti e tre i casi.
Rispetto al gruppo base che acquista indifferentemente in vari momenti della giornata, chi acquista
dopo cena o di notte ha il 6,2% di probabilita in piu di avere la malattia. Sempre rispetto al gruppo
base chi compra prodotti online di pomeriggio o nel tardo pomeriggio ha il 9,1% di probabilita in
piu mentre chi acquista di prima mattina o durante la pausa pranzo ha il 14,4% in piu di probabilita.
Questi risultati sono decisamente inaspettati dato che secondo gli studi di Baumeister (2002) il
momento della giornata in cui si effettuano gli acquisti influisce sia sulla decisione di comprare o
meno un determinato oggetto, sia sulla somma di denaro che siamo disposti a spendere. Ci saremo
infatti aspettati di ottenere delle percentuali piu elevate nel caso dell’acquisto nelle ore serali e
notturne perche le persone tendono ad avere un minore autocontrollo e quindi sono meno
predisposte ad ignorare gli impulsi nei confronti dello shopping. Una possibile spiegazione puod
essere data dal fatto che si ¢ in presenza di una malattia, in cui 'impulso ¢ irrefrenabile, sin dalle
prime ore del giorno e che si affievolisce con il passare delle ore, dato che si acquista appena si ha
la possibilita.

I valori stimati per la modalita di pagamento e quindi 1 loro effetti sulle probabilita, sono diversi.
Nel primo caso, il pagamento con paypal o con bonifico bancario online, diminuisce le probabilita
del 3,4% di avere la CBS rispetto a cio che abbiamo definito la modalita tradizionale. Se invece si
acquista con carta di credito, le probabilitd aumentano del 9,3% rispetto al pagamento classico.
Sappiamo infatti che coloro che utilizzano la carta di credito hanno piu probabilita di acquistare un
numero maggiore di prodotti e di un importo maggiore rispetto allo stesso acquisto effettuato in
contanti (Feinberg, 1986). La carta di credito riduce la consapevolezza del denaro speso, che appare
“virtuale” (Lo, Harvey, 2010) ed essendo ’uscita di denaro lontano nel tempo gli individui tendono
a “soffrire di meno” al momento del pagamento effettivo (Soman, 2001). Per i1 consumatori
compulsivi la possibilita di utilizzare la carta di credito gli permette di ottenere facilmente credito
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per soddisfare 1 propri bisogni di acquisto. Infatti queste persone tendono ad avere un numero piu
elevato di carte di credito (Faber & O’Guinn, 1989) e tendono ad usarla molto piu frequentemente
e per acquisti di importo maggiore rispetto a coloro che vengono definiti normali consumatori.

E possibile che il bonifico online e la carta di credito paypal diminuiscano le probabilita di avere la
sindrome da shopping compulsivo perche 1’uscita di denaro ed il bilancio vengono espressi
chiaramente al momento dell’acquisto. Questo pud aumentare la consapevolezza della somma che
st sta spendendo, proprio nel momento in cui si comprano dei prodotti su internet. Invece nel caso
del pagamento tradizionale ovvero in negozio o a casa, l'uscita di denaro avviene solamente
successivamente al momento dell’acquisto in quanto passa del tempo dal momento in cui si decide
di comprare ed il momento in cui avviene fisicamente la transazione.

L’ultima variabile ¢ quella che riguarda I’iscrizione ad almeno una newsletter di siti di e-commerce.
L’effetto marginale che si ha nel caso in cui la persona sia iscritta, rispetto ad un’altra che invece
non lo ¢, ¢ quello di aumentare del 3,2% le probabilita di avere la CBS. Normalmente infatti questi
siti internet utilizzano le newsletter tramite e-mail per comunicare eventuali promozioni, spesso
personalizzate, e novita riguardanti i prodotti. Dallo studio di LaRose (2001) che ¢ stato riportato
nel quinto capitolo, I’e-mail marketing che comprende anche I’utilizzo delle newsletter ¢ risultato
essere uno dei fattori che spingono le persone ad avere dei comportamenti d’acquisto sregolati. Gli
impulsi generati dalle newsletter potrebbero quindi portare una persona ad acquistare di piu e a
sviluppare la CBS.

7.3.2 Odds Ratios

Gli odds ratios riportati nell’ Appendice (Tabella 3), ci permettono di sapere qual ¢ il rapporto tra la
probabilita di successo e quella di insuccesso dell’evento Y , avere la sindrome da shopping
compulsivo, sulla base di ognuna delle variabili indipendenti. Un risultato pari ad 1 significa che le
probabilita di avere o non avere la CBS sono uguali, mentre se ¢ compreso tra zero ed 1 (0, 1) avere
la CBS ¢ meno probabile di non averla. Nell’eventualita in cui invece il risultato sia maggiore di 1
avere la sindrome da shopping compulsivo € piu probabile di non averla.

Analizzando il modello completo, possiamo notare subito che le probabilita di avere la sindrome da
shopping compulsivo sono maggiori nel caso in cui siamo in presenza di un aumento unitario
dell’impulsivita. Per esempio possiamo dire che ¢ piu probabile che una persona che ha ottenuto un
punteggio della BIS pari ad 11 abbia anche la sindrome da shopping compulsivo, rispetto ad una
che ha ottenuto il punteggio di 10. Nello specifico, il primo ha 1’1% (odds ratio pari a 1,1) di

ege N

Osservando gli odds ratios delle singole componenti della variabile BIS possiamo vedere che non
esistono delle differenze con gli effetti marginali. Un aumento unitario dell’impulsivita cognitiva,
aumenta le probabilita di avere la CBS dello 0,75%. Nel caso dell’impulsivita motoria le probabilita
aumentano del 4% e per quella da non pianificazione, 1’odds ratio ¢ 0,898. Questo significa che un
individuo che ha un solo punto in piu di impulsivita da non pianificazione ha una probabilitd minore
di sviluppare la dipendenza da shopping rispetto ad una persona che ha un punto in meno.

L’aumento unitario dell’eta a parita di tutte le altre condizioni rende meno probabile che la persona

sviluppi la sindrome da shopping compulsivo. Infatti ’odds ratio ¢ minore di 1 0,708 nel caso del
modello completo e 0,417 nel modello BIS-completo.
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Diverso ¢ invece 1’odds ratio per la variabile demografica riguardante il sesso. In questo caso siamo
in presenza di una probabilita maggiore di avere la sindrome da shopping compulsivo nel caso in
cui I’individuo ¢ di sesso femminile. Nello specifico una donna rispetto ad un uomo ha un odds
ratio pari a 2,55 nel modello completo e 3,55 nel modello BIS-completo. In termini percentuali le
odds sono maggiori del 155% nel primo caso e del 255% nel secondo

Anche per 1 momenti della giornata in cui si acquista, I’interpretazione rimane invariata. Infatti
I’odds ratio ricavato tra ’acquisto indifferentemente in vari momenti della giornata ed uno
effettuato di sera o di notte ¢ pari a 1,998. Se prendiamo in considerazione 1’acquisto nel tardo
pomeriggio o nel pomeriggio rispetto al gruppo base che compra indifferentemente in vari momenti
della giornata, 1’odds ratio ¢ 2,759 quindi maggiore del precedente. Infine il pagamento di prima
mattina o durante la pausa pranzo rispetto al gruppo base risulta avere un odds ratio di 5,006, un
valore sorprendentemente elevato.

Nel caso delle modalita di pagamento, risulta essere per la maggior parte dei modelli, meno
probabile avere la CBS nel caso in cui si acquista attraverso paypal o bonifico bancario online
rispetto ad una modalita tradizionale. L’odds ratio ¢ infatti minore di uno, 0,685. Acquistare con
carta di credito rende invece piu probabile la presenza della malattia rispetto al gruppo base, con un
odds ratio pari a 2,842, circa il 184% maggiore.

Infine 1’iscrizione a newsletter di siti internet che si occupano di e-commerce porta le persone ad
avere una probabilita maggiore di sviluppare la sindrome da shopping compulsivo rispetto a coloro
che non sono iscritti. Il rapporto tra le probabilita di avere la CBS per una persona iscritta rispetto
ad una non iscritta ¢ di 1,429 ovvero circa il 43% maggiore.

Visti gli effetti marginali e gli odds ratios dei modelli, possiamo dire che 1 risultati sono
soddisfacenti. In particolare, sono rilevanti le informazioni acquisite sull’impulsivita. In tutti 1
modelli infatti la variabile BIS ¢ risultata significativa e con il segno atteso. Inoltre, abbiamo potuto
verificare quale tipologia di impulsivita, ¢ rilevante nello sviluppo della dipendenza da shopping,
ovvero |’impulsivita motoria. I valori ottenuti per le altre variabili, anche se non sono
statisticamente significativi, sono comunque rilevanti percheé suggeriscono che esistono delle
differenze tra consumatori compulsivi e non, sia a livello demografico che nelle abitudini di
acquisto.

8. Conclusioni

I risultati ottenuti dalla ricerca, posso essere utili per capire quali siano i fattori che portano le
persone, in particolare gli studenti, ad acquistare di piu nei siti di e-commerce. Per esempio le
aziende potrebbero utilizzare queste informazioni per incentivare la quantita e la frequenza delle
vendite. Queste dovrebbero utilizzare piu frequentemente le newsletter via e-mail come mezzo per
comunicare con i giovani, oppure spingere i consumatori ad acquistare di mattina o in pausa pranzo.
Le due cose potrebbero anche essere combinate, inviando le newsletter durante le prime ore del
giorno. Analogamente si potrebbe preferire 1’acquisto con carta di credito, sviluppando delle
promozioni ad hoc. Non bisogna perd dimenticare che questa tesi ¢ incentrata su una dipendenza
vera e propria, che porta con sé gravi conseguenze. Queste si ripercuotono non solo sulla persona
che ha la dipendenza, ma anche sui familiari e sull’intera societa. Alla luce dei risultati ottenuti e
vista 1’alta incidenza di casi in cui 1 soggetti si sono dimostrati “shopping dipendenti”, preferiamo
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prendere a modello la teoria proposta da Edwards (1992) e D’astous (1990) secondo cui lo shopping
compulsivo si trova lungo un asse continuo, che include manifestazioni di comportamenti
borderline temporanei.

I risultati ottenuti da questa ricerca possono rappresentare un punto di partenza per approfondire
I’analisi dei dati a nostra disposizione con 1’ausilio di metodologie differenti e per svolgere delle
ulteriori ricerche, prendendo in considerazione un campione piu ampio.

In particolare, sarebbe interessante rilevare la frequenza ed il budget destinato agli acquisti nei siti
di e-commerce, per ciascuna categoria di beni, e verificare se esistono dei gruppi distinti di
consumatori compulsivi online. Sarebbe altresi rilevante analizzare in maniera piu approfondita
anche 1 possibili effetti che possono avere le promozioni online sugli studenti, compulsivi € non.
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ALLEGATO A

me LUISS &g

LIBERA UNIVERSITA INTERNAZIONALE DEGLI STUDI SOCIALI

Cattedra di Statistica e Ricerche di Mercato - Prof. Pierpaolo D’Urso

Lo scopo dell’indagine sara quello di raccogliere informazioni per meglio comprendere i tipi di
comportamento di giovani consumatori in riferimento agli acquisti su siti di e-commerce o acquisti
elettronici piu in generale. Si cerchera di stabilire quanto questi comportamenti vengano influenzati
da dinamiche quali I’impulsivita e la compulsivita, nell’accezione non medica del termine, piuttosto
sociologica.

E’ chiaro che, sebbene tutti in qualche modo abbiamo fatto acquisti impulsivi o compulsivi,
esistono dei soggetti che ripetono le stesse dinamiche ossessive ogni volta che comprano un bene,
persone che non si uniformano alla media dei comportamenti d’acquisto, nella fattispecie acquisti
su internet.

Per descrivere il tutto in un quadro statistico coerente, si richiede di leggere attentamente ogni
quesito e di rispondere a tutte le domande. Non esistono risposte giuste o sbagliate, I’importante ¢
che siano risposte sincere. Il questionario ¢ anonimo ed i dati verranno utilizzati esclusivamente per
motivi di ricerca.

Grazie per la partecipazione,
Angela Ojetti
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1) Con riferimento allo shopping online, indica quanto sei d’accordo o in disaccordo con la
seguente affermazione:

Completamente | D’accordo |Ne d’accordone| Disaccordo Completo
d’accordo disaccordo disaccordo

a. Se ho dei soldi da
parte, alla fine del
periodo dei
pagamenti devo
proprio spenderli

2) Con riferimento allo shopping online, indica quanto spesso ti ¢ capitata ognuna delle seguenti
cose:

Molto spesso Spesso A volte Raramente Mai

b. Credo che gli altri
sarebbero inorriditi se
sapessero delle mie
abitudini

relative agli acquisti

c. Compro cose anche
se non posso
permettermele.

d. Faccio degli
acquisti quando so di
non avere abbastanza
soldi in banca da
coprire le spese

e. Compro a me
stesso/a delle cose
per farmi sentire
meglio.

f. Mi sento ansioso/a
e nervoso/a i giorni in
cui non posso fare
shopping.

g. Faccio anche
[pagamenti minimi
con le mie carte di
credito.

3) Pensando alla tua quotidianita, indica quanto spesso ti ¢ capitata ognuna delle seguenti cose:

Mai / Raramente Talvolta Spesso Quasi Sempre /
Sempre

1. Pianifico le attivita
attentamente

2. Faccio le cose senza
[pensarci

3. Decido velocemente

25



Mai / Raramente

Talvolta

Spesso

Quasi Sempre /

Sempre

4. Mi affido alla sorte

5. Non “focalizzo 1’attenzione”

6. I miei pensieri “vanno a
gran velocita”

7. Pianifico i viaggi con molto
anticipo

8. Ho autocontrollo

9. Mi concentro facilmente

10. Risparmio con regolarita

11. Non riesco a star fermo
durante gli spettacoli o
le lezioni

12. Sono un attento pensatore

13. Faccio progetti per una
sicurezza lavorativa

14. Dico cose senza pensare

15. Mi piace pensare a
problemi complessi

16. Cambio lavoro

17. Agisco “d’impulso”

18. Mi annoio facilmente
quando devo risolvere dei
problemi concettuali

19. Agisco sull’impulso del
momento

20. Sono un pensatore assiduo

21. Cambio residenza

22. Compro le cose d’impulso

23. Riesco a pensare ad un solo
problema per volta

24. Cambio hobby

25. Spendo piu di quello che
guadagno

26. Quando penso ho spesso
[pensieri estranei

27. Mi interesso piu al presente
che al futuro
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Mai / Raramente Talvolta

Spesso

Quasi Sempre /

Sempre

28. Sono irrequieto a teatro o
durante le lezioni

29. Mi piacciono i rompicapo

30. Sono orientato verso il
futuro

4) Da quanti anni utilizzi internet?

5) Hai mai fatto acquisti online? (Si/No)

6) Hai acquistato almeno un articolo on/ine durante lo scorso anno? (Si/No)

6) Quanti articoli acquisti in media ogni mese su internet? :

7) Quale ¢ I’ importo medio mensile destinato ai tuoi acquisti sul web? :

8) Che tipo di prodotti/servizi compri online?

9) In quale momento della giornata ti capita piu frequentemente di effettuare acquisti su internet?

g_
h-

Libri/CD/Giornali/Riviste
Abbigliamento

Software/ applicazioni
Hardware
Elettronica/Elettrodomestici
Alimentari

Biglietti

Viaggi/Turismo
Assicurazione/Tasse
Profumeria

Oggettistica

Altri Prodotti/Servizi

Indifferentemente in vari momenti della giornata
Dopo cena

Nel tardo pomeriggio

Nella pausa pranzo

Di prima mattina

Nel pomeriggio

Di notte

Altro

9) Quale metodo di pagamento utilizzi solitamente sul web?

a-

Carta di credito
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b- Paypal

c- Pagamento alla consegna

d- Bonifico bancario online

e- Prenoto on-line e pago nel negozio
f- Altro

10) Sei iscritto alla newsletter di siti di vendita online (es. Amazon, Groupon, Saldi Privati)?

11) Se si a quanti?

12) Quanto tempo passi online in media, giornalmente su questi siti? (indicare il numero di ore)

13) Confronti 1 prezzi prima effettuare un acquisto online?

a- Mai/Raramente

b- Talvolta

c- Spesso

d- Quasi Sempre/Sempre
Eta:
Sesso:

Area geografica di provenienza:

a- Nord
b- Centro
c- Sud

d- Estero
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