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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

A A A Y\}
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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
renzetrale | ALLA RIDUZIONE ABITUALE

marche DELLA DISSONANZA
C D
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Fattori culturali I

| FATTORI INFLUENZANTI IL
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO

CULTURA
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GRUPPI DI

Fattori personali I

RIFERIMENTO

FAMIGLIA

RUOLO E
STATUS

ETA’ E STADIO
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VITA
OCCUPAZIONE
STILE DI VITA

PERSONALITA'’
E CONCETTO
DI SE STESSI
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i FATTORI CULTURAL/ % )

1. La cultura

Il comportamento umano e appreso. Dall’ambiente viene appreso un
insieme di: - valori =2

- modalita percettive
- preferenze
- comportamento

2. La subcultura

E’ costituita da un gruppo che, all'interno di una data societa di cui
condivide le principali caratteristiche, presenta valori, abitudini e
tradizioni distinguibili come propri.

3. La classe sociale

Sono divisioni relativamente omogenee e stabili di una struttura sociale,
| cui membri condividono valori, interessi e comportamenti.
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VALORI CHIAVE NEGLI ANNI "'80 E 90

CORPO CORPO E MENTE
PIACERE ESPRESSIONE DI SE’
CONSUMO VISTOSO CONSUMO INTELLIGENTE
ESTERIORITA’ INTERIORITA'
ETERODIREZIONE AUTODIREZIONE
COSMOPOLITISMO LOCALISMO
APPARIRE ESSERE
ACCELERAZIONE TEMPO RALLENTAMENTO TEMPO
SUCCESSO SOCIALE SODDISFAZIONE PERSONALE
ANNI ‘80 ANNI '90
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Valori chiave Italia: rilevazione

GPF 2005 (1)

Le variabili socioculturali: le 53 correnti

(rilevazione 2005)

Edonismo
Aspettative decrecenti
Etnocentrismo
Welfare
Antiproibizionismo
Polisensualismo
Consumismo
Interesse apparenza
Amore per 'avventura
Individualismo
Liberalismo sessuale
Esoterismo
Goodwill pubblicita
Antiautoritarismo
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Volontariato
Centralita della famiglia
Industrialismo
Attenzione all'aspetto
Secolarizzazione
Comunitarismo
Creativita
Emergenza tempo
Espressione personalita
Ricerca interiore
Chiusura mentale
Nostalgia natura
Partecipazione
Cosmopaolitismo



Valori chiave ltalia: rilevazione
GPF 2005 (1)

Le variabili socioculturali: le 53 correnti

(rilevazione 2005)

Insicurezza
Narcisismo
Gesione della complessita
Interesse per la moda
Revisione ruoli sessuali
Interesse tecnologia
Perbenismo
Ecologia
Ostentazione e prestigio
Spiritualita
Localismo
Adesione al nuovo
Multiculturalismo
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Impegno
Anomia
Paura della violenza
Consumerismo

\ita sociale

Semplificazione della vita
Amore per l'arte/cultura

Benessere olistico
Liberismo

Bisogno di radicazione

Pauperismo
Idealismo
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I territori socioculturali

(rilevazione 2005)

PRIVATO
Modernita| Cultura
affluente| piccolo-borghese ‘

Evasione, divertimento,
. narcisismo, Consumismao,

individualismo, moda

Nuova
Frontiera

Autoritarismo, ordine,
prestigio, puritanesimo,

CONSUMISMo

tradizionale, insicurezza

Cultura
tradizionale

Apertura mentale, flessibilita
pragmatismo, cultura del l_ﬁschiu,
uerwnrking, multicultura_ﬁsmu

Lultura e conoscenza,
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Modernita
post-materialista

Familismo, raligiusit:‘l,

: radicamento locale,

‘etica sacrificio, risparmio
Partecipazione sociale,
solidarismo, ecologismb,
volontariato, idealismo ,
sobrieta
Cultura ,
civica
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Preference

1991-1992 1994-1995 1997-1998 2000-2001 2003-2004 20006

Base: popolazione italiana, N: 2500
10
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Slow Food’

= gBudget Vettore ufficiale

Autonoleggio di TEI'I'H Mad re

@ Versione Italiana D Intermational version (:} Mational web zites

F SPECIALE SALOME DEL
GUSTO/TERRA MADRE
La guarigione vien mangiando
E in prograrmma al Salone dal
Guzto un convegno dedicato a
dietetica e nutrizione clinica, un
pazso importante nell’ambito
del progetto regionale di
educazione alimentare Jf dire
&l piacera, alla convivialita o alla
quatity dallalimentaziona dal
mailate che wedrd anche ..,

TEzliz - 17/ 10/2008

Slow Food, con i suai 20
anni di attivitd, lavara ogai
perché tutti pozsano
perrnettersi ed apprezzare
cibo buono, pulito & giusto,

0087

Chiunque pud aderire
all'associazione =d entrare
a far parte del rmovimento,

L'Associazione

Cos'e Slow Food, Slow Food in Italia & nel

mandao, Area Fiduciari ., INTERNAZIONALE DEL

HUN

26 - 30 Ottobre 2006
Ufficio Stampa TORINO, unﬁl:l:‘a FIERE

Grandi Eventi

gppuntarmenti delle condotte,
Salone del Gusto, Cheese ..,

Slow Food Editore

Riviste, Guide, Manuali ...

SALONE
NIICTN

Fondazione Slow Food




Slow Food e un’associazione internazionale non profit nata in Italia nel 1986:
0ggi coinvolge 40.000 persone in Italia e piu di 80.000 nel mondo, in 130 Paesi dei
cinque continenti. Le condotte e i convivium (350 in Italia e oltre 400 all’estero) sono il
punto di riferimento del Movimento sul territorio e organizzano iniziative per gli
associati.

Slow Food promuove il diritto al piacere, a tavola e non solo. Nata come
risposta al dilagare del fast food e alla frenesia della fast life, Slow Food
studia, difende e divulga le tradizioni agricole ed enogastronomiche di ogni
angolo del mondo, per consegnare il piacere di oggi alle generazioni future.
Slow Food rieduca i1 sensi assopiti, insegna a gustare e a degustare. Allenare il
palato a riconoscere le differenze rende I'amore per il cibo un’esperienza
universale. E permette a consumatori “educati” di indirizzare verso la qualita
— gastronomica, ambientale e sociale — le scelte produttive.

Slow Food, attraverso progetti (Presidi), pubblicazioni (Slow Food Editore), eventi (Terra
Madre) e manifestazioni (Salone del Gusto, Cheese, Slow Fish) difende la biodiversita, i
diritti dei popoli alla sovranita alimentare e si batte contro 'omologazione dei sapori,
I'agricoltura massiva, le manipolazioni genetiche. E una rete di persone che si
incontrano, che si scambiano conoscenze ed esperienze. Un’'associazione che ha fatto
del godimento gastronomico un atto politico, perché dietro a un buon piatto ci sono
scelte operate nei campi, sulle barche, nelle vigne, nelle scuole, nei governi. E ogni

scelta ha un sapore diverso.
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La Mission di Slow Food
ol

Slow Food e il movimento per la tutela e il diritto al piacere.

Slow Food promuove, comunica e studia la cultura del cibo in tutti i suoi
aspetti.

La sua mission é:
e EDUCARE al gusto, all’alimentazione, alle scienze gastronomiche.

e SALVAGUARDARE la biodiversita e le produzioni alimentari
tradizionali ad essa collegate: le culture del cibo che rispettano gli
ecosistemi, il piacere del cibo e la qualita della vita per gli uomini.

« PROMUOVERE un nuovo modello alimentare, rispettoso
delllambiente, delle tradizioni e delle identita culturali, capace di
avvicinare i consumatori al mondo della produzione, creando una rete
virtuosa di relazioni internazionali e una maggior condivisione di saperi.
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i FATTORI CULTURAL/ % )

1. La cultura

Il comportamento umano e appreso. Dall’ambiente viene appreso un
insieme di: - valori

- modalita percettive
- preferenze
- comportamento

2. La subcultura

E’ costituita da un gruppo che, all'interno di una data societa di cui
condivide le principali caratteristiche, presenta valori, abitudini e
tradizioni distinguibili come propri (es. etnie, razze, religioni)

3. La classe sociale

Sono divisioni relativamente omogenee e stabili di una struttura sociale,
| cui membri condividono valori, interessi e comportamenti.
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Occupati di 18 anni e piu per classe occupazionale

attuale e classe occupazionale del padre
Anno 2003 (valori assoluti in migliaia)

Classe occupazionale attuale

CLASSE Occupati
OCCUPAZIONALE Classe Piccola Piccola Classe Classe che hapno
DEL PADRE (a) Borghesia media borghesia borghesia operaia operaia Totale Car;z;astz

impiegatizia urbana agricola urbana agricola

Borghesia 683 335 16 282 8 2.006 1.324
608

Classe media impiegatizia @ 445 23 625 12 3.390 1.714
Piccola borghesia urbana 451 1°149 @ 6 907 40 3.712 2.583
Piccola borghesia agricola 148 432 72 @ 4 55 1.833 1.550
Classe operaia urbana 559 2.303 1.272 49 3 7.661 4.259
Classe operaia agricola 70 247 295 38 687 1.486 1.337
Totale 2.518 6.490 3.849 446 6.444 3/ 20.087 12.767

(a) Si fa riferimento alla condizione del padre quando la persona occupata considerata (figlio/a) aveva 14 anni.

Borghesia: imprenditori e dirigenti di GI e MI — Dirigenti organismi pubblici e privati — Proprietari terrieri grandi e meds —
Professionisti di rilievo nazionale o regionale
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Fattori culturali I

| FATTORI INFLUENZANTI IL
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FATTORI SOCIALI

1. I gruppi di riferimento

Sono quei gruppi che hanno influenza diretta (rapporto faccia a
faccia) o indiretta su atteggiamenti e comportamenti delle
persone.

Hanno influenza diretta i GRUPPI DI APPARTENENZA:
A) PRIMARI - famiglia
- amici
- vicini di casa
- colleghi di lavoro
in cui I'interazione e continua e le relazioni interne sono informali
B) SECONDARI - organizzazioni religiose
- associlazioni professionali e sindacali
In cul i rapporti sono piu formali e discontinui
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INFLUENZA DEI GRUPPI DI
RIFERIMENTO

| comportamenti sono inoltre influenzati da gruppi di cui non si e
parte:

- gruppi di riferimento positivi
- gruppi di riferimento negativi
- opinion leader

L’influenza opera su tre livelli:

- esposizione a nuovi comportamenti e stili di vita
- desiderio di essere all’'altezza

- pressione alla conformita

L’influenza varia per prodotti e marche al variare di:
- valore del bene

- visibilita dell’'utilizzo

- ciclo di vita del prodotto
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Le fasi del ciclo di vita del

i prodotto

Sales

2
2 |
S |
= |
= ! |
= | |
4 ' |
S | Profit |
3 | I
/\
| |
Introduction  Growth Maturity Decline
Time
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i FATTORI SOCIAL]

2. Famiglia
- Famiglia di orientamento
- Famiglia di procreazione

3. Ruolo e status

Ruolo = e I'insieme di attivita che un individuo svolge
nei confronti delle persone a lui vicine

Status = termine con il quale si fa riferimento al livello
e alle caratteristiche della stima attribuita a un dato
ruolo dalla societa
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Le brand community

!'_ on line

Come strumento di relazione,
comunicazione e fidelizzazione dei
propri clienti

Elena Cedrola - Marketing -
Universita degli Studi di Macerata
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i Il marketing tribale

E’ una strategia di marketing mirata a
sostenere o sviluppare una comunita d
consumatori, attraverso un prodotto che abbia
un valore di legame cioe che esprima la
capacita di costruire, sviluppare o perpetuare
Il rapporto con la clientela.
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Il marketing tribale

Lo sviluppo del tribal marketing e legato alla
diffusione delle neo-tribu di consumatori che si
costituiscono intorno ad un prodotto, ad una marca,
ad una passione o ad un punto vendita.

Le strategie del marketing tribale si suddividono in due
tipologie:
marketing tribale intensivo: I'azienda usufruisce delle

informazioni provenienti dai membri di una tribu gia
esistente,

marketing tribale estensivo: I'azienda cerca di creare o
sviluppare una tribu di consumatori intorno alla propria
marca.
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Le brand community on line

Le comunita di marca sono degli ambienti virtuali in cui i
consumatori interagiscono tra loro, scambiandosi idee ed
esperienze di acquisto e di utilizzo di determinati prodotti,
divenendo in questo modo consiglieri ed ispiratori del

brand. 1

Rappresentano un’efficace strumento per
I'attuazione delle strategie del tribal marketing,
consentendo lo sviluppo di una relazione stabile tra
| clientl.
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La funzione informativa della
i brand community

Le comunita di marca sono un’ottima fonte di
Informazione:

= per I clienti consentono l'accesso ad informazioni
gualificate ed oggettive, provenienti da altri
consumatori

= per l'azienda forniscono informazioni per
controllare il funzionamento e la qualita dei
prodotti o per realizzarne dei nuovi, divenendo
Importanti interlocutori commerciali
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Tipologie di brand community

Esistono due tipologie di brand community:
= brand community created by consumers
= brand community created for consumers

Le comunita create dai consumatori, sono degli ambienti virtuali gestiti
direttamente dei cultori ed appassionati di un brand; il loro sviluppo
dipende da due fattori:

o emotivo, legato alla possibilita per il consumatore di esprimere la
propria brand passion

o socio-culturale, legato al ruolo sempre piu attivo del consumatore
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Le community created for
consumers

Sono messe a disposizioni da un determinato
brand per | propri utenti/consumatori.

La realizzazione di una comunita di clienti puo

consentire all’azienda di:

= agevolare 1 propri utenti/consumatori nelle fasi
d’acquisto;

= realizzare un politica di fidelizzazione affettiva del
cliente;

= Creare un'‘immagine positiva di marca.
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@ La community Nuvenia

Il brand Nuvenia, seconda marca ltaliana
nella realizzazione di prodotti igienici
femminili, ha creato nel giugno del 2001 la
propria community per:

= Incrementare la conoscenza del marchio presso |l
target di riferimento;

= per istaurare una salda relazione con le proprie
consumatrici giungendo alla loro fidelizzazione.
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Fasi di sviluppo della community

1°fase:giugno 2001-ottobre2004.

rivolta alle surfer girl (13-17anni).
Si privilegiano gli spazi di
Interazione e gli elementi grafici di
stampo adolescenziale. Le aree
informative sui prodotti sono
contenute e poco visibili.

2°fase: dal novembre 2004: Il
progressivo invecchiamento (16-
30anni) delle utenti impone la
realizzazione di una grafica piu
matura e di un approccio
magazine. Maggiore visibilita viene
data alla componente prodotto.
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@ La nuova community Nuvenia

Elementi principali:

terca il tuo Nuvenia Login Registrati

o Saun gl Il meglio di
“*J5."f Nuven ia su salute & 8 1
Ridi di i S Salute&
Bellezza

faccia ancora pia bella.

Condividi le fue risate con
alfre donne nel mondo. |

Ciglia da capogire N\ %

Misura la tua
sicurezza interiore

Scegli un passe

> |seriviti subito!
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Spazi promozionali

Area denominata
“Mondo delle donne che
ridono”

Area magazine
Forum

Spazio riservato ai
consigli degli esperti
Area informativa sui
prodotti
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@ Il mondo delle donne che ridono

Lo spazio presenta due scopi:

= pubblicizzare un prodotto
“Nuvenia SecureFit”,

= proporre un esperienza
comunitaria attraverso la
f creazione di uno spazio In
@ @ cui donne di diversi paesi
europel possano divertirsi e
'\ prendersi in giro.

Ral 4

i WA =
H

1

Nuvenia lega la sicurezza offerta dal
proprio prodotto con la possibilita di far
ridere le donne con tranquillita e sicurezza.
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Il forum

Spazio principale della
community:

v B Dy
L T-F - & F] D RR ——af - ST T

.ll.rl-'_.-l.-\l aouTa e - el | i HibaSNT iR Ampia ViSibiIi-.té. nel Si.to: Ogni
TS sezione del sito contiene un
i riferimento agli ultimi argomenti

':-:i-f-_::-;:::i:f-"-_{_? "umu j: s di discussione trattati.

* Eaga nlan St 3 | i+ TR ST I

R Sk Ees Strumento primario di
Interazione: la natura e la
g i molteplicita degli argomenti
o = vl trattati, I'elevato livello di
e e Yo partecipazione contribuiscono
e paem ooy == alla costruzione di relazioni solide
= e stabili tra le utenti consentendo

Salwte s SrmesrE

A0 s s ool nkxines

ey S PR A loro I'identificazione nella
:t:::i1rdj:i';:'udﬂ:q == ] }.-.-r' | : ._::-:f-: ::i Communlty'
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FATTORI PERSONALJ

1. Eta e ciclo di vita

Beni e servizi acquistati mutano nel corso della vita e del ciclo di
vita della famiglia. Lo sviluppo familiare puo essere suddiviso in
stadi in funzione di: eta, stato civile, occupazione, presenza di
figli. 2
2. Situazione economica e occupazione
Si fa riferimento a un insieme di indicatori quali:
= reddito disponibile

= possibilita di ottenere credito

= rapporto spesa/risparmio

3. Stile di vita

E’ il modello secondo cui I'individuo si “muove nel mondo” e si
manifesta nell’insieme di attivita, interessi, opinioni da questi
scelti. E’ un ritratto completo dell’individuo e del suo stile di

interazione con I'ambiente.

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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Stages in the Family Life Cycle

1. Bachelor stage:

Young, single, not living at
home

2. Newly married couples:
Young, no children

3. Full nest I:
Youngest child under six

4. Full nest II:
Youngest child six or over

Few financial burdens. Fashion opinion leaders.
Recreation oriented. Buy: basic home equipment,
furniture, cars, equipment for the mating game;
vacations.

Highest purchase rate and highest average purchase
of durables: cars, appliances, furniture, vacations.

Home purchasing at peak. Liquid assets low.
Interested in new products, advertised products. Buy:
washers, dryers, TV, baby food, chest rubs and
cough medicines, vitamins, dolls, wagons, sleds,
skates.

Financial position better. Less influenced by
advertising. Buy larger-size packages, multiple-unit
deals. Buy: many foods, cleaning materials, bicycles,
music lessons, pianos.
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Le varie fasi del ciclo di vita della

i famiglia

Celibato
2. Glovani coppie senza figli
3. Nido pieno 1
2. Nido pieno 2
5. Nido pieno 3
5. Nido vuoto 1
7. Nido vuoto 2
s. Sopravvissuti soli, ancora in grado di lavorare
o. Sopravvissuti soli, in pensione
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FATTORI PERSONALJ

1. Eta e ciclo di vita

Beni e servizi acquistati mutano nel corso della vita e del ciclo di
vita della famiglia. Lo sviluppo familiare puo essere suddiviso in
stadi in funzione di: eta, stato civile, occupazione, presenza di

figli.

2. Situazione economica e occupazione

Si fa riferimento a un insieme di indicatori quali:
= reddito disponibile
= possibilita di ottenere credito
= rapporto spesa/risparmio

3. Stile di vita

E’ il modello secondo cui I'individuo si “muove nel mondo” e si
manifesta nell’insieme di attivita, interessi, opinioni da questi
scelti. E’ un ritratto completo dell’individuo e del suo stile di

interazione con I'ambiente.
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VALUTAZIONE degli STILI d
VITA — SINOTTICA EURISKO

STILI GIOVANILI

Liceali 9,4%0
Delfini 4. 3%
- Spettatori 6,8%0
STILI SUPERIORI
Arrivati 6,9%0
Impegnati 4,6%0
STILI CENTRALI MASCHILI
Organizzazioni 6,5%0
- Esecutori 6,3%0
STILI CENTRALI FEMMINILI
Colleghe 6,5%0
Commesse 6,3%0
Raffinate 4.1%0
- Massaie 6,3%0
STILI MARGINALI
Avventati 3,020
Accorti 12,1%0
Appartate 16,4%0
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Stlll centrah femmlmll

:é.lrafe la rmscnta nal Iavem con’ una cura attenta
della famiglia, l’impegno senza rinunciare ai di-
vemmentl consumi influenzati dalla mrada e dal-
| la marca, ma sceitt in mode attwa e mdmduaie

'f-hamo un Iavoro non molto quahfzcato cﬁ}'e ha Ia
funzione di procurare it reddito necessario, men-
tre gli interessi sono altrove: poca cuitura molti
“divertimenti, attenzsme alla cura d: sé e al'abbi-
gliamento. -



i FATTORI PERSONALI

3. Personalita e concetto di sé

Personalita = insieme di caratteristiche psicologiche
che distinguono lI'individuo e lo portano a rispondere
IN modo relativamente coerente e costante al proprio
ambiente (es. autostima, autonomia, deferenza,
capacita di socializzare, adattabilita ...).

Concetto di sé = quadro mentale che ognuno ha di se
stesso:

- concetto di sé effettivo
- concetto di sé ideale
- concetto di sé sociale
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Fattori culturali I

| FATTORI INFLUENZANTI IL
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO

CULTURA

Fattori sociali I

SUBCULTURA

CLASSE
SOCIALE

GRUPPI DI

Fattori personali I

RIFERIMENTO

FAMIGLIA

RUOLO E
STATUS

ETA’ E STADIO
DEL CICLO Dl

Fattori psicologici

VITA
OCCUPAZIONE
STILE DI VITA

PERSONALITA'’
E CONCETTO
DI SE STESSI
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MOTIVAZIONE
PERCEZIONE
APPRENDIMENTO
CREDENZE E AT-
TEGGIAMENTI

Acquirente
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i FATTORI PSICOLOGICI

1. La motivazione

Un bisogno diventa un motivo quando ha raggiunto un livello di
intensita sufficiente da spingere la persona al soddisfacimento del
bisogno stesso.

Gli psicologi hanno sviluppato diverse teorie della motivazione. Tra le piu
popolari le teorie di Freud, di Maslow e di Herzberqg.

2. La percezione

E’ il processo attraverso cui un individuo seleziona, organizza e
Interpreta stimoli e informazioni per ottenere una visione del
mondo dotata di senso. La percezione dipende non solo dalle
caratteristiche degli stimoli fisici, ma anche dalle relazioni di
questi con il campo circostante e dalle condizioni interne
all’individuo.
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| PRINCIPALI PROCESSI
PERCETTIVI

ATTENZIONE SELETTIVA
E’ uno dei principali ostacoli per ottenere l'attenzione del '-l
consumatore.

DISTORSIONE SELETTIVA

Descrive la tendenza generale a rielaborare le informazioni secondo
Il proprio punto di vista.

RITENZIONE SELETTIVA
Molto di quanto si apprende viene dimenticato e la tendenza
fondamentale e di trattenere l'informazione che concorda con
atteggiamenti e credenze di ognuno.
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i FATTORI PSICOLOGICI Ky

3. L’apprendimento

Descrive | mutamenti che I’esperienza provoca nel
comportamento di ognuno.

4. Le opinioni e gli atteggiamenti

Opinione = pensiero che descrive cio che una persona ha in
mente a proposito di qualcosa.

Atteggiamento = descrive la valutazione relativamente stabile di
un_individuo riguardo ad effetti o idee; questa valutazione, che
puo essere favorevole o sfavorevole, comprende aspetti cognitivi,
emotivi e di predisposizione all’azione. Un atteggiamento pone
I’'individuo nella condizione mentale di apprezzare o meno un
oggetto, di avvicinarlo a sé o di allontanarsene.

Spinge le persone a comportarsi in modo simile verso oggetti
simili.
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IL MERCATO DELLE
i ORGANIZZAZIONI

Caratteristiche del mercato:

- Acquisti effettuati per soddisfare obiettivi, non
bisogni

- Alle decisioni partecipano numerose persone, con
responsabilita e criteri di scelta diversi

- Gli acquirenti hanno vincoli imposti
dall’'organizzazione

- Il processo d’acquisto prevede l'utilizzo di strumenti
particolari.
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IL MERCATO DEI
PRODUTTORI

CARATTERISTICHE:
- POCHI ACQUIRENTI
- GRANDI DIMENSIONI DEGLI ACQUIRENTI
- ACQUIRENTI CONCENTRATI GEOGRAFICAMENTE
- DOMANDA DERIVATA
- DOMANDA TENDENZIALMENTE ANELASTICA
- PROCESSO D’ACQUISTO PROFESSIONALE
- ALTRI ASPETTI:
- acquisto diretto
- reciprocita dei rapporti
- utilizzo del leasing
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LE DECISIONI D'ACQUISTO NEL
i MERCATO DEI PRODUTTORI

.. RIACQUISTO INVARIATO
>. RIACQUISTO MODIFICATO
5. NUOVO ACQUISTO
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L'ORGANIZZAZIONE D'ACQUISTO
DEI PRODUTTORI

CENTRO ACQUISTI

E’ I'unita decisionale del processo d’acquisto. E’ costituito da un
Insieme di individui e di gruppi che partecipano al processo
decisionale d’acquisto, ne condividono alcuni obiettivi di fondo
nonchéeé i rischi che dalla decisione possono provenire.

Ne fanno parte 5 diversi ruoli:

- UTILIZZATORI (attivazione-specifiche)

- INFLUENZATORI (dettagli)

- DECISORI (scelta del fornitore)

- ACQUIRENTI (forma)

- CUSTODI (ostacoli)

Il C. A. assume decisioni e struttura diversi a seconda delle
classi di prodotto considerate.
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INTERROGATIVI CHIAVE PER L'OPERATORE DI
MARKETING INDUSTRIALE

1. Chi sono le persone maggiormente coinvolte nella

decisione?

2. A quale livello e su quali aspetti della decisione

esercitano la propria influenza?
3. Qual e il peso relativo della loro influenza?
4. Quali sono I criteri di valutazione utilizzati da

clascun partecipante alla decisione?
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MODELLO DEI FATTORI
I INFLUENZANTI IL COMPORTAMENTO

Ambientali

LIVELLODELLA | Organizzativi I
DOMANDA
SITUAZIONE OBIETTIVI Interpersonali I
ECONOMICA
AUTORITA’ Individuali
COSTO DEL POLITICHE
DENARO ETA-
STATUS REDDITO -
TASSO DI PROCEDURE ISTRUZIONE Ach|rente
?égﬂNBc;ﬁl\oﬂgrlch POSIZIONE PROFES.
STRUTTURE EMPATIA PERSONALITA’
ATTITUD. RISCHIO
EVOLUZIONE ORGANIZZATIVE
POLITICAE PERSUASIVITA’
LEGISLATIVA
SISTEMI
EVOLUZIONE
SITUAZIONE

COMPETITIVA
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IL PROCESSO DECISIONALE DEGLI
ACQUIRENTI INDUSTRIALI

INDIVIDUAZIONE VALUTAZIONE DEI
DEL PROBLEMA RISULTATI
DESCRIZIONE EMISSIONE
GENERALE DEL SELLGREINE
BISOGNO
SPECIFICHE DI pribaidlohs
RODOTTO SCELTA DEL
FORNITORE
RICERCA DEL
FORNITORE
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