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IL MERCATO DEL
i CONSUMATORE

E’ formato da tutte le
persone e famiglie che
acguistano e/o acguisiscono
beni e servizi per l'uso
personale.
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ALCUNE DOMANDE DI FONDO

Da chi e costituito il mercato?
Che cosa acquista il mercato?
Percheé acquista il mercato?
Chi partecipa all’acquisto?
Come acquista il mercato?
Quando acquista il mercato?

Dove vengono effettuati gli
acquisti?
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| soggetti

Gli oggetti

Gli obiettivi

Le organizzazioni
Le operazioni

Le situazioni

I punti di vendita



MODELLO A 6 STADI DEL
PROCESSO D'ACQUISTO

RICERCA VALUTAZIO- COMPORTA-
EEETCEZIONE DI NE DELLE BIIECISIONE MENTO DEL| | DISMISSIO-
INFORMA- ALTERNA- DOPO- NE
PROBLEMA ZIONI TIVE ACQUISTO ACQUISTO
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MODELLO A 6 STADI DEL
PROCESSO D'ACQUISTO

RICERCA VALUTAZIO- COMPORTA-
EEEFECEZ'ONE DI NE DELLE BIEC'S'ONE MENTO DEL| | DISMISSIO-

INFORMA- | | ALTERNA- DOPO- NE
ARCELERA N e TIVE ABLOLETE ACQUISTO

Interne

Esterne

ANA A \J‘%\f
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Es. lkea: riduzione ricerca informazioni

Ingvar Kamprad, nome e cognome del fondatore ed EImtaryd Agunnaryd
rispettivamente il nome della fattoria e del villaggio nel quale il fondatore viveva.
gruppo IKEA ha 104.000 collaboratori ed € presente in 44 nazioni, ma realizza 1'81% del
suo fatturato in Europa.

Q'C > | €] http:ffwnane. ikea.comfms{it_IT/customer_servicefikea_services/ikea_services.html M| || K] [kea e
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nn = Il tuo negozio IKEA | |Cerca Wai

N -+ IKEA FAMILY

ESHOP Lombardia  Feed RSS lm Hai bisogno di aiute? + Chiedi ad Annz

» Tutti i prodotti ! Novitd Cucina Sala da pranzo Soggiorno Camera da letto  Cameretta Studio e Ufficio Bagno » Altre stanze

Ecco alcune informazioni per aiutarti a rendere pid
completa la vostra ezperienza in IKEA.

= [KEA FAMILY

= Trazporic a casa

= Montaggio

» IKEA BUSINESS

= Progetta sul web

= Conszulenti d'arredo

» Servizio allacciamento cucine
= Paga come ti & pil comodo
= Servizio Sartoria

= Regali & Regali

= Sedia a rotelle

+ IKEA dei Piccoli

= Servizio clienti

= Ritiriamo i tuoi mobili usati
= Prezzi fizsi per un anno

= Le nostre garanzie

= 30 giorni per ripenzarci

= IKEA info-line

= ristorante IKEA

IKEA FAMILY

Non una semplice carta sconti ...
La Carta IKEA FAMILY ti permette di usufruire di 2conti,

m di avere anticipazioni sullazsortimento & sulle attivita di
A neqozio € di ricevere la rivista IKEA FAMILY LIVE per

|«

& Internst F00%

vy 3 o PR— 3 Micraenft PovsrBo &L T T = m g
1y Start /7 IKEA | servizi IKEA - ... Micrasaft PawerPaint ... m &LV TR E Py
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http://it.wikipedia.org/wiki/Fatturato
http://it.wikipedia.org/wiki/Europa

R h
W AR [g, IKE | servizi KEA

=ul contenuto delle garanzie conzulta il materiale
iluztrativo dizponibile in negozio. Garanzie valide in
ltalia, prestate in conformita al D.lgs 24/2002 da IKEA
talia Retail S.r.l., SP 208 n.3, Carugate (M}

ﬁ' B @*@Pagina‘

~ torna allinizio

30 giorni per ripensarci

Se cambi idea vieni da noi entro 30 giorni con lo
=contring, il prodetto & il 2uo imballaggio originale: puoi
avere un cambio merce o il rimborzo completo. Questa
possibilita di ripen=sarci vale su tutto a eccezione degli
articoli d'occasione, piante, lampading, tez=uti a metro
£ articoli =u misura.

Per maggiori informazioni consulta il nostro sito.
Aj=zoci IKEA FAMILY & rizervata lestensione della
garanzia a S0 giorni.

= Clicca qui per cono=cers IKEA FARILY

~ torna allinizio

IKEA info-line

Parla perzonalmente con uno dei nostri addetti al
Servizio Clienti. | no=tri operatori rizpondono dalle 05.00
alle 12:00 dal lunsdi al zabato.

Da poce poi, abbiamo ampliate l'offerta del nostro
rizponditore con nuowve informazioni:

1) Puoi chiedere la dizponibilita della merce direttamente
digitande il codice dellarticolo o con il nome & il prezzo
della pagina del catalogo generale;

0 Inkernet

+g Start /2 IKEA | servizi IKEA - ... oft PavwerPaint ..
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MODELLO A 6 STADI DEL
PROCESSO D'ACQUISTO

RICERCA VALUTAZIO- COMPORTA-
EEETCEZIONE DI NE DELLE BIIECISIONE MENTO DEL| | DISMISSIO-
INFORMA- ALTERNA- DOPO- NE
PROBLEMA ZIONI TIVE ACQUISTO ACQUISTO
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Insiemi considerati nelle decisioni

i di acquisto (es. lavatrice)

ARISTON

CANDY

ELECTROLUX éill\ISJSN

iéNGGIORGIO R ARISTON

MIELE MIELE CANDY ARISTON
ZOPPAS IGNIS CANDY 5

ZEROWATT A
IGNIS REX

ZOPPAS

IGNIS REX

CASTOR
REX
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i MODELLO DEL VALORE ATTESO

Es. elementi di scelta di una lavatrice

Marche Attributi
Programmi Consumi Ingombro Prezzo
di lavaggio
A 10 8 6 4
B 8 9 8 3
C 6 8 10 5
D 4 3 7 8
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MODELLO DEL VALORE ATTESO

Es. elementi di scelta di una lavatrice

Marche Attributi TOT.
Programmi Consumi Ingombro  Prezzo
di lavaggio
Punt. peso punt.|peso punt.peso punt. peso
A 10 (0,4 8| 0,3 6 | 0,2 4 10,1 8,0
B 8 | “ 9| “ 8 | “ 3 | 7,8
C 6 |“ 8| “ 10| “ 5 | 7,3
D 4 1" 31" 7 " g I'“ 4,7
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... Iniziative possiblli

= Modifica delle caratteristiche di prodotto
(riposizionamento reale)

= Modifica delle opinioni sul prodotto
(riposizionamento psicologico)

= Modifica delle opinioni sulle marche dei
concorrenti (deposizionamento)

= Modifica del peso relativo di diversi fattori di
valutazione

= Richiamo dell’attenzione sugli attributi
scarsamente considerati

= Modifica del livello ideale di alcune
caratteristiche
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LA VALUTAZIONE DELLE
i ALTERNATIVE

Valutazione Intenzione

delle » di
alternative acquisto

Atteggiamen-
to degli altri

* intensita
* motivazione
a conformarsi

Decisione
di
acquisto
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Fattori
Imprevisti
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MODELLO A 6 STADI DEL
PROCESSO D'ACQUISTO

RICERCA VALUTAZIO- COMPORTA-
EEETCEHONE DI NE DELLE BFClSlONE MENTO DEL| | DISMISSIO-
INFORMA- ALTERNA- DOPO- NE
ARCELEER ZIONI TIVE ABLOLETE ACQUISTO
Dissonanza
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Discordanza - Concordanza
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i [ £ | IKEA | servizi IKEA [

Ritiriamo i tuoi mobili usati

Se compri i tuoi mokbili alllKEA, pogsiamo ritirare i tuoi
maokili vecchi. IKEA offre questo =ervizio =u mobili ed
elettrodomestici ad esclusione di frigorifero e
televizione. Per informazioni zui costi di questo =ervizio
chiedi nel tuo negozio IKEA.

~torna allinizio

Prezzi fissi per un anno

| prezzidel catalogo IKEA 2007 valgono fino al 25
agosto 2007. Possono diminuire in occasione dizaldi e
promozicni. In cazo divariazioni di MA, incluza nei
prezzi, iamo cbbligati ad adeguarci alla norma in
vigore. | nostri prezzi si riferizcono 2empre al prodotto
vendute col sistema IKEA. ritiri tutto subito (a parte la
merce che arriva direttamente a domicilio}, lo porti a
caza e faitu il montaggio. Co=i la mazsima
convenienza & garantia

~ torna allinizio

Le nostre garanzie —

€0 Internet &+ 100%




Fase del processo

Acquisto di un nuovo
impianto stereo

Acquisto di una scatoletta
di tonno

Riconoscimento
del problema

Ricerca di informazioni

Valutazione delle alternative

| vecchio impianto non accetta i
DVD &, in ogni caso, ha comincia-
to a emettere fastidiosi crepitii.

Contattiamo alcuni amici e vediamo che
tipo di impianti possiedono. Visiiamo

i negozi della nostra zona per una

prima ricognizione di alcuni modelli;
cerchiamo di testare alcuni impianti

in negozi specializzati (si fratta di una
ricerca prevalentemente esterna).

Esaminiamo a casa con calma i depliant
raccolti & magari le annotazioni che ci
siamo prese; se possibile, ne parliamo
con un amico che siintenda di impianti
stereo; decidiamo in quale fascia di prez-
zo Intendiamo collocare la nostra scelta.
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Abbiamo consumato ['ulti-
ma ier e questa sera andia-
mo al supermercato.

Ricordiarno la marca che ci piace
(si tratta di una ricerca pre-
valentemente interna).

Troviamo quella giusta sullo scaffale.,
Magari diamo un'occhiata ad altre

marche o anche alle confezioni con il
marchio commerdiale (private label).
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Acquisto

Valutazione post-acquisto

Dismissione

Presa la decisione, torniamo nel negezio
e compriamo il prodotto prescelto. Maga-
il paghiamo con la carta di credito perché
non abbiamo disponibilita sufficiente

sul conto corrente, o semplicemente
perché & il sistema pill semplice.

Giuntl a casa mettiamo in funzione
limpianto e giudichiamo la qualita
del suono. Con il tempo valutiamo
anche altri aspetti, come ['affidabili-
ta. Registriamo le informazioni e, se
necessario, le passiamo agli amici.

Viendiamo [impianto come usato, lo per-
mutiamo con uno nuove o o regaliamo
a un amica.
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La mettiamo nel carrello e la
facciamo passare alla cassa insieme
al resto della spesa. Oppure, se

ne abblamo urgente bisogno, la
acquistiamo nel negozio sotto casa.

Mangiamo il tonno. Era al solito
livello? Se sl non ¢'& bisogno di
fare altro. Se no, possiamo tornare
al supermercato o al negozio per
reclamare, oppure decidiamo

di acquistare, d'ora in poi, un
prodotto di un'altra marca.

Buttiamo la scatoletta nella spazza-
tura oppure nel contenitore per la
raccolta differenziata.
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LE TIPOLOGIE DI COMPORTAMENTO
D’ACQUISTO SECONDO ASSAEL

Alto coinvolgimento  Basso coinvolgimento

Significative | COMPORTAMENTO COMPORTAMENTO

differenze D’ACQUISTO D'ACQUISTO
tra le marche | COMPLESSO VOLTO ALLA
RICERCA DELLA
A VARIETA’ B

COMPORTAMENTO COMPORTAMENTO
Poche diffe- D’ACQUISTO VOLTO D’ACQUISTO

renze tra le ALLA RIDUZIONE ABITUALE

marche DELLA DISSONANZA

C D

18
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MODELLO A 6 STADI DEL
PROCESSO D'ACQUISTO

PERCEZIONE
DEL
PROBLEMA

RICERCA
DI
INFORMA-
ZIONI

VALUTAZIO-
NE DELLE
ALTERNA-
TIVE

DECISIONE
DI
ACQUISTO

COMPORTA-
MENTO DEL
DOPO-
ACQUISTO

DISMISSIO-
NE

\f\f\}\f%\}
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/L PROCESSO DI
 ACQUISTO

‘ | RUOLI D’ACQUISTO

1. L’'iniziatore: e la persona che per prima ha l'idea o comunque
suggerisce I'acquisto di un particolare prodotto o servizio.

2. L'influenzatore: e la persona i cui consigli hanno qualche
peso nella decisione finale.

3. Il decisore: e la persona che determina, in tutto o in parte, la
decisione d’acquisto finale: se acquistare, che cosa acquistare,
come acquistare e dove.

4. L’acquirente: e la persona che materialmente effettua
I'acquisto.
5. L’utilizzatore: e la persona che consuma o usa il prodotto o

servizio.
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