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Programma (1)

Il marketing e il suo ruolo nell’impresa 
I concetti fondamentali del marketing
Gli orientamenti dell’impresa nei confronti del 

mercato: orientamento alla produzione, al 
prodotto, alla vendita, al marketing, al 
marketing sociale

Il comportamento di acquisto dei consumatori
e delle organizzazioni 
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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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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
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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

Interne
Esterne
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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.
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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
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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

?

Prof.ssa Elena Cedrola - Università degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



11

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

Stimoli 
ambientali

Stati emotivi

Informazioni 
inattese

Situazioni 
non previste

Conflitti

* intensità
* motivazione

a conformarsi
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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

Dissonanza
Discordanza - Consonanza
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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

A

C D

B
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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
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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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Fattori culturali

Fattori sociali

Fattori personali

Fattori psicologici

Acquirente

CULTURA

SUBCULTURA

CLASSE
SOCIALE

GRUPPI DI 
RIFERIMENTO

FAMIGLIA

RUOLO E 
STATUS

ETA’ E STADIO
DEL CICLO DI
VITA

OCCUPAZIONE

STILE DI VITA

PERSONALITA’ 
E CONCETTO
DI SE STESSI

MOTIVAZIONE
PERCEZIONE
APPRENDIMENTO
CREDENZE E AT-
TEGGIAMENTI

I FATTORI INFLUENZANTI IL 
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO 

Prof.ssa Elena Cedrola - Università degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



26

FATTORI CULTURALI

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

- modalità percettive
- preferenze
- comportamento

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

Sono divisioni relativamente omogenee e stabili di una struttura sociale, 
i cui membri condividono valori, interessi e comportamenti. 

1. La cultura

2. La subcultura

3. La classe sociale
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VALORI CHIAVE NEGLI ANNI ’80 E ’90

CORPO
PIACERE

CONSUMO VISTOSO
ESTERIORITA’

ETERODIREZIONE
COSMOPOLITISMO

APPARIRE
ACCELERAZIONE TEMPO

SUCCESSO SOCIALE

CORPO E MENTE
ESPRESSIONE DI SE’

CONSUMO INTELLIGENTE
INTERIORITA’

AUTODIREZIONE
LOCALISMO

ESSERE
RALLENTAMENTO TEMPO

SODDISFAZIONE PERSONALE

ANNI ‘80 ANNI ’90 
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Valori chiave Italia: rilevazione 
GPF 2008 (1)
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Valori chiave Italia: rilevazione 
GPF 2008 (2)
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Slow Food è un’associazione internazionale non profit nata in Italia nel 1986: 
oggi coinvolge 40.000 persone in Italia e più 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 i sensi assopiti, insegna a gustare e a degustare. Allenare il 
palato a riconoscere le differenze rende l’amore per il cibo un’esperienza 
universale. E permette a consumatori “educati” di indirizzare verso la qualità 
– gastronomica, ambientale e sociale – le scelte produttive.

Slow Food, attraverso progetti (Presìdi), pubblicazioni (Slow Food Editore), eventi (Terra 
Madre) e manifestazioni (Salone del Gusto, Cheese, Slow Fish) difende la biodiversità, i 
diritti dei popoli alla sovranità alimentare e si batte contro l’omologazione dei sapori, 
l’agricoltura massiva, le manipolazioni genetiche. È 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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Slow Food è 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 è: 

• EDUCARE al gusto, all’alimentazione, alle scienze gastronomiche. 

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

• PROMUOVERE un nuovo modello alimentare, rispettoso 
dell’ambiente, delle tradizioni e delle identità culturali, capace di 
avvicinare i consumatori al mondo della produzione, creando una rete 
virtuosa di relazioni internazionali e una maggior condivisione di saperi.

La Mission di Slow Food
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