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L’ANALISI del comportamento d’acquisto del consumatore esamina il 
processo attraverso il quale un individuo elabora e realizza decisioni 
riguardanti se , dove, quando e come acquistare un prodotto (bene o 
servizio)

Per l’impresa è fondamentale conoscere perfettamente il comportamento dei propri 
clienti per finalizzare nel modo più efficace il marketing mix
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Quali sono gli elementi che influenzano
il processo decisionale del consumatore?

- Stimoli interni (bisogni primari)
- Stimoli esterni (sociali, di mktg e situazionali)
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Influenze sociali
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Influenze Sociali

Sistemi e sottosistemi 
culturali

Classe sociale

Gruppi di riferimento e 
famiglia

I valori culturali che un individuo possiede 
orientano in modo determinante le sue scelte. 

Un insieme omogeneo di individui (famiglia, amici 
stretti, ambiente di lavoro, gruppi politici o sportivi, ecc.) 
determinano nell’individuo tendenze comportamentali che 
derivano dalla influenza del “collettivo” e/o del “leader” del 
gruppo.

il contesto sociale al quale appartiene l’individuo definisce un 
gruppo omogeneo di individui caratterizzato da idee comuni (utile 
per la stessa segmentazione). Anche se in modo non pienamente 
condiviso, le diverse classi sociali si associano a diversi livelli di 
reddito e di “status” (posizione che viene attribuita dalla Società 
all’individuo in base al ruolo che egli esercita)
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Influenze del Marketing

Prodotto

Prezzo

Comunicazione

Convincere per convenienza (ovvero, all’opposto, elevati 
prezzi come espressione di prodotto superiore)

Accessibilità (ovvero scarsa reperibilità come sinonimo di 
bene esclusivo)

Capace di variare le opinioni

Distribuzione

E’ vero che il marketing ”recepisce” i “messaggi che il mercato 
manda, ma al tempo stesso condiziona e orienta pesantemente 
il comportamento del consumatore

Convincere per le caratteristiche possedute
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Influenze Situazionali

Ambiente fisico

Ambiente sociale

La prospettiva temporale Consumi stagionali

Stati personali che condizionano la scelta e, spesso, 
conducono a comportamenti “compulsivi”

Una bottiglia di vino acquistata per poi regalarla, oppure l’acquisto 
del prodotto per il consumo familiare ma non personale (il genitore 
che acquista “merendine” per i figli 

Stati d’animo

E’ vero che il marketing ”recepisce” i “messaggi che il mercato 
manda, ma al tempo stesso condiziona e orienta pesantemente 
il comportamento del consumatore

Ad es. per differenze climatiche geografiche

Acquisto non effettuato 
dall’utilizzatore del bene

Influenze sociali legate a particolari momenti
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Influenze psicologiche

Product Knowledge

Product involvement
Insieme delle conoscenze che, in modo rilevante a livello 
“emozionale”, convincono il consumatore all’acquisto. Un 
vino di elevato livello qualitativo determina un più alto 
coinvolgimento di un prodotto basic.

Le informazioni che derivano dalle influenze sociali, del mktg e 
situazionali insieme concorrono a generare una influenza 
psicologica sul consumatore che si articola in due direzioni

Insieme delle conoscenze, di carattere prevalentemente 
“materiale”, sulle caratteristiche del bene, sul luogo di 
possibile reperimento, sui modi d’impiego, ecc. 



Il processo decisionale del consumatore:

• 1: presenza anche latente di un bisogno
• 2: percezione del bisogno
• 3: raccolta di informazioni
• 4: valutazione delle alternative
• 5: decisione di acquisto
• 6: acquisto effettivo
• 7: uso del prodotto
• 8: impressioni post-uso (customer satisfaction)
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Riconoscimento del bisogno

Ricerca alternative

Decisione d’acquisto

Impressione dopo l’acquisto

Valutazione alternative



Il processo decisionale del consumatore:

• 1: presenza anche latente di un bisogno
• 2: percezione del bisogno
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Riconoscimento del bisogno

Due estremi a confronto:

Freud
gran parte delle motivazioni che determinano un 
bisogno sono inconsce
Maslow
L’individuo ha un approccio molto razionale con i 
bisogni e li soddisfa secondo una sequenza ben 
precisa:
-Bisogni di realizzazione (massima realizz.personale)
-B. di stima (autostima e status personale)
-B. sociali (di appartenenza, affettivi, ecc.)
-B. di sicurezza (rischi, malattie)
-B. fisiologici (fame, sete, svago)



Alla base di tutto: i «tre cervelli» (MacLean P, 2007)
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SVILUPPO DELLE NEUROSCIENZE

Applicazione al MARKETING
NEUROMARKETING



Il processo decisionale del consumatore:

•3: raccolta di informazioni
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Ricerca alternative

Esperienze precedenti (fonti interne)

Passaparola 
(fonti sociali)

MKTG 
(packaging, comunicazione, posiz. scaffale ecc.)

“Terze Parti” (Fonti pubbliche) (stampa 
specializzata, blogger-influencer, ecc.)

Esperienza diretta (degustazione prima 
dell’acquisto)



Il processo decisionale del consumatore:

•4: valutazione delle alternative
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a) Individuazione degli attributi del prodotto che determinano i benefici 
attesi in ragione del bisogno provato

b) Determinazione dell’utilità di ciascun attributo nel soddisfare il 
bisogno (gerarchizzazione degli attributi)

c) Individuazione in ciascuna alternativa (in base alla consistenza dei 
vari attributi)



Il processo decisionale del consumatore:
5: decisione di acquisto (ma ho la somma necessaria 

per acquistare il bene scelto??)

6: acquisto effettivo
7: uso del prodotto
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E’ importante seguire il comportamento in queste fase per sapere 
soprattutto dove, come (anche in che modo paga il consumatore) 

si potrà realizzare l’acquisto.

Decisione d’acquisto



Il processo decisionale del consumatore:

•8: impressioni post-uso (customer satisfaction)
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I benefici attesi sono stati soddisfatti pienamente?
Le aspettative attese, anche in ragione della spesa sostenuta, hanno 

trovato pieno riscontro dopo il consumo? 

Impressione dopo l’acquisto

SI No

Dissonanza 
Cognitiva

negativa Positiva 
(effetto “easter egg”)

Credevo che avrebbe fatto al 
mio caso ma ….


