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IL MERCATO DEL 
CONSUMATORE

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

Da chi è costituito il mercato? I soggetti

Che cosa acquista il mercato? Gli oggetti

Perché acquista il mercato? Gli obiettivi

Chi partecipa all’acquisto? Le organizzazioni

Come acquista il mercato? Le operazioni

Quando acquista il mercato? Le situazioni

Dove vengono effettuati gli 
acquisti? I punti di vendita
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Es. Ikea: riduzione ricerca informazioni
Ingvar Kamprad, nome e cognome del fondatore ed Elmtaryd Agunnaryd 
rispettivamente il nome della fattoria e del villaggio nel quale il fondatore viveva. Il 
gruppo IKEA ha 104.000 collaboratori ed è presente in 44 nazioni, ma realizza l'81% del 
suo fatturato in Europa.

http://it.wikipedia.org/wiki/Fatturato
http://it.wikipedia.org/wiki/Europa
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Insiemi considerati nelle decisioni 
di acquisto (es. lavatrice)

ARISTON
CANDY
ELECTROLUX
SAN GIORGIO
AEG
MIELE
ZEROWATT
ZOPPAS
IGNIS
CASTOR
REX

ARISTON
CANDY
AEG
MIELE
ZOPPAS
IGNIS
REX

ARISTON
CANDY
IGNIS
REX

ARISTON
CANDY
REX

?
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MODELLO DEL VALORE ATTESO

Es. elementi di scelta di una lavatrice

Marche Attributi

A
B
C
D

Programmi    Consumi    Ingombro    Prezzo
di lavaggio

10                 8                  6                4
8                  9                  8                3
6                  8                 10               5
4                  3                  7                8      
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MODELLO DEL VALORE ATTESO

Es. elementi di scelta di una lavatrice

Marche Attributi TOT.

A
B
C
D

Programmi    Consumi    Ingombro     Prezzo
di lavaggio
Punt. peso   punt. peso  punt. peso  punt. peso  
10   0,4          8    0,3      6    0,2      4     0,1
8    “ 9    “ 8    “ 3     “
6    “ 8    “ 10   “ 5     “
4    “ 3    “ 7    “ 8     “

8,0
7,8
7,3
4,7
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… iniziative possibili


 

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 
ALTERNATIVE

Decisione
di

acquisto

Valutazione 
delle 

alternative

Intenzione 
di 

acquisto

Atteggiamen-
to degli altri

Fattori 
imprevisti

* intensità
* motivazione

a conformarsi
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Dissonanza
Discordanza - Concordanza
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LE TIPOLOGIE DI COMPORTAMENTO 
D’ACQUISTO SECONDO ASSAEL

COMPORTAMENTO 
D’ACQUISTO 
COMPLESSO

COMPORTAMENTO 
D’ACQUISTO  
VOLTO ALLA 
RICERCA DELLA 
VARIETA’

COMPORTAMENTO
D’ACQUISTO VOLTO
ALLA RIDUZIONE
DELLA DISSONANZA

COMPORTAMENTO
D’ACQUISTO 
ABITUALE

Alto coinvolgimento      Basso coinvolgimento

Significative
differenze
tra le marche

Poche diffe-
renze tra le 
marche

AA

CC DD

BB
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IL PROCESSO DI 
ACQUISTO

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

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

3. Il decisore: è 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: è la persona che materialmente effettua 
l’acquisto.

5. L’utilizzatore: è la persona che consuma o usa il prodotto o 
servizio.

I RUOLI D’ACQUISTO
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