Il consumatore come decisore
decisione d'acquisto
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Decisione d’'acquisto

Fortemente influenzata dalla:

[ Percezione del rischio: importanza del tipo di rischio (funzionale, fisico,
finanziario, sociale, psicologico) e probabilita che si manifesti il rischio
(vedi slides su coinvolgimento)

1 Dal livello di fiducia/ambivalenza di fiducia: verso prodotti e
marche.

Se e ambivalente (coesistenza di emozioni positive/negative il
consumatore svilupperd comportamenti d’acquisto contrastanti e
instabili (es. periodi di acquisto alternati a periodi di sospensione
Nutella e Coca - Cola)

Continua negoziazione della relazione tra le parti coinvolte (es. Mc
Donald’s)
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Decisione d'acquisto

Fortemente influenzata dalle:

- Euristiche (Tversky, e il premio nobel Kahneman)

Le persone di solito utilizzano logiche decisionali informali e semplificate
(euristiche):

« |e euristiche permettono di arrivare ad una decisione soddisfacente
con un limitato grado di sforzo e senza dover necessariamente
considerare una grande quantita di informazione;

« le euvristiche non garantiscono pero che le persone scelgano le
migliori opzioni disponibili rispetto alle loro esigenze, determinando
errori sistematici (o bias)



Come decidiamo?

Euristiche sono regole pratiche ragionevoli che
guidano |la nostra mente nell’attribuzione di
significato talvolta, pero, portandoci fuori strada
(bias o errori sistematici)
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euristiche di scelta (tversky, Kahneman, 1973) W DITRIESTE

1. Euristica della disponibilita

Le persone tendono a sovrastimare gli accadimenti che sono
piu disponibili in memoria; a valutare la probabilita dei rischi a
seconda della facilita con cui riescono a pensare ad un
esempio pertinente.

Quali bias (errori sistematici) implicae

Distorsione nella percezione del rischio:
« Gli eventi piu recenti (accessibilita e rilevanza delle info)
risulfano cosi sovrastimati.
« Al contrario se non ricordo un evento recente sottostimero la
probabilitd che si verifichi (anche se piu oggettivamente

probabile)
« Influenza le scelte politiche, le scelte economiche dei manager
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Decisione d'acquisto: A UNIVERSIT

Quall bias implica?

Es. se I'esperienze d'acquisto piu recenti con una marca sono state negative (a fronte
di anni di esiti soddisfacenti) tendero a sovrastimare il rischio che riaccada e quindi la
sua inaffidabilitd;

- Es. le catastrofi naturali aumentano |la sottoscrizione di polizze assicurative;

- Es. Valutazione della qualitd di una relazione amorosa basata sugli eventi delle ultime
seftimane (se sono stata infelice nelle ultime settimane, diventerd metro di giudizio per
I'intera relazione)

- Agenda setting dei media: si parla tanto di una cosa e questo ci influenza
poi nella valutazione (fradiscono di piu i politici oppure i dottori o (li
avvocatie)

- Fenomeno della distinzione: i prodofti atipici e distintivi ricevono piu
attenzione, vengono codificati in modo piu approfondito e recuperati piu
facilmente. Saranno sovrastimati i loro successi/insuccessi (scandalo per

Nike, per stivali Gucci, Ferragnez)
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Decisione d’'acquisto:
euristiche di scelta (Tversky, Kahneman, 1973)

Quali bias implica?

E sul fema del COVID 19 e del vaccino®
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2. Euristica della rappresentativita (o della similarita):

Tendenza a ricorrere a ftratti prototipici per il riconoscimento e
I'attribuzione di oggetti, eventi, persone a specifiche categorie. Alcuni
tratti protofipici Ci gwdercmno nel riconoscimento e attribuzione di
significato. Ci consente di scegliere in modo rapido.

Quali Bias? Errori di giudizio basati su stereotipi anche nelle scelte di

consumo (es. marmellata artigianale in vaso di vetro, problema del made in
ecc).

Quali tratti ti vengono in mente se pensi a...
un professore universitario...?
Un ketchup? Un profumoz.... (provate a scrivere.....)

Quanto e probabile che A appartenga a B? (giudizio di probabilitd)
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euristiche di scelta (Tversky, Kahneman, 1973)

2. Euristica della rappresentativita (o della similarita):

Quali Bias? Errori di valutazione basati sulla somiglianza

Le imprese possono quindi frarre vantaggio nel proporre prodotti
contraffatti con nomi simili ai leader (spingere I consumatore a
rifenere che il prodotto con nome simile abbia le stesse
caratteristiche dell’originale): sveglio/svelto, prosek/prosecco

Prodofti simili con nomi, colori 0 con stesso made in possono essere
valutati come stessa qualita o difetti (senza motivi fondati)

Gli individui nei giudizi tendono a trascurare I'entita del campione.

Il passaparola negativo delllamico basta per farci cambiare ideaq,
scartando il prodotto dal set di alternative, anche se |la reputazione del

brand € positiva.

Non siamo interessati alla grandezza del campione,
(neanche iricercatori)!lll Ma alla storia dei risultati
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3. Euristica ancoraggio e aggiustamento: in condizioni di
incertezza il decisore utilizza alcune informazioni come punto di
partenza (ancora) da cui aggiustare tutti i dati che sopraggiungono
successivamente

Es: il prezzo iniziale imposta tutta la trattativa, per cui prezzi inferiori a quello di
ancoraggio possono sembrare ragionevoli anche se restano superiori al valore
effettivo del bene. Oppure, al contrario, la svalutazione di prezzo applicata dalla
concorrenza crea un'ancora nel cliente, che considera ingiustificati prezzi pivu elevati
per un prodotto che considera simile. (vantaggio della prima mossa nella trattativa)

Es. Probabilita di buone prestazioni del nuovo modello della marca di computer gid
usata: I'ancora e I'esperienza maturata, I'aggiustamento si effettua sulla base delle
nuove indicazioni ricevute.

Puo indurre ad atteggiamenti conservatori perche I'aggiustamento spesso non
bilancia il givudizio iniziale basato sull’ancora.
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Effetto formulazione (o framing effect)

Le persone prendono decisioni in base al modo in cui le opzioni vengono formulate
(incorniciate), ovvero se in prospettiva positiva o negativa, preferendo quelle che sono
incorniciate in modo da apparire piu positive.

Es. “carne magra al 75%" percepita di maggiore qualita di “carne grassa per il 25%";

“grazie all’operazione 10 pazienti su 100 si sono salvafi” oppure con “l'operazione
90 pazienti su 100 sono morti;” in quale dei due casi il dottore otterrd una risposta
positiva del paziente?

I cambio di prospettiva incide sulla desiderabilita delle opzioni decisionali. La
formulazione delle opzioni influenza I'esito

Contrasta con la teoria razionale: |'espressione di preferenza dovrebbe
essere indipendente dal modo di presentare le alternative.
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Effetto formulazione (framing effect)

| messaggi di comunicazione possono quindi influenzare (sono un
pungolo efficace, una spinta gentile, un NUDGE come suggerito dal
premio nobel Thaler) notevolmente le decisioni percio vanno
definiti con cautela.

Es: per campagna sul risparmio energetico due opzioni di messaggio:
messaggio a: “se adotti questi accorgimenti risparmierai 350 euro I'anno”;

messaggio b: Yse non userai questi accorgimenti per il risparmio energetico perderete
350 euro all’'anno”

Quale funzionerd meglio?

La b perché formulata in termini di perdita
(Siamo avversi alle perdite)
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o Effetto dote (esperienza del possesso): aver posseduto un oggetto o
essersi abituato a una sua caratteristica ci porta ad attribuirvi valore
maggiore (prezzo per I'auto usata pivu importante del costo dell’auto
nuoval)

o Fiducia nella marca: |'acquisto della marca dotata di buona
reputazione rappresenta una scorciatoia privilegiata in tutti casi in cui il
consumatore si trova nell'impossiiblitd di reperire le informazioni
necessarie per una valutazione razionale
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euristiche di scelta (Tversky, Kahneman, 1973)

Euristica affettiva (affect referral): si sceglie sulla base di
valutazioni emotive intuitive di piacere/dispiacere (simpatia o
avversione) che possono essere suscitate dalle opzioni.

es. scelta appartamento perche suscita in me una piacevole impressione
(molto spazioso).

es. Manager che decide di Investire in azioni della Ford perche gli piace il brand
e le auto, senza considerare la valutazione oggettiva delle azioni in quel
momento (manager con competenza economica...)

Utile se la valutazione emotiva sara basata su aspetti su cui poi si
basera il mio giudizio post-acquisto (la disponibilitd di spazio e non
il costo del riscaldamento)
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Come si decide online?

La pandemia e I'aumento degli acquisti on line hanno fatto emergere un modello
decisionale dove regna il caos, uno spazio centrale complesso tra il primo trigger e
I'acquisto finale, in cuii consumatori sono sopraffatti e confusi (messy middle)

Le persone cercano informazioni su prodotti e brand di una categoria e poi valutano
tutte le opzioni a loro disposizione.

Questo siriflette in due schemi mentali diversi che prendono forma nel “messy middle’
del percorso di acquisto:

Esplorazione: un'attivita espansiva

1’\003 TRIGGER
&

Valutazione: un'attivita riduttiva. K

Qualsiasi cosa stia facendo una persona, in un‘ampia
varieta di fonti online, come motori diricerca, social media,
aggregatori e siti web direcensioni,

puo essere classificata in una di queste due mentalita.

Valutazione

Esplorazione 3

©\ Esperienza
. [} :
*. ACQUISTO

thinkwithgoogle/tendenze-e-insight/customer-journey/capire-percorso-acquisto-consumatori/



thinkwithgoogle.com/intl/it-it/tendenze-e-insight/customer-journey/capire-percorso-acquisto-consumatori/

i : T ;
Comportamento d’acquisto on line ) UNIVERSITA

Come elaboriamo tutte le info che raccogliamo per poi decidere?

= Euristica di categoria: brevi descrizioni di informazioni chiave del prodofto
possono semplificare le decisioni di acquisto.

= Potere dellimmediatezza: piu tempo bisogna aspettare per usufruire di un
prodotto e minore diventa l'infenzione di acquistarlo.

= Prova sociale: consigli e recensioni da altre persone possono rivelarsi molto
efficaci.

= Bias di scarsita: un prodotto diventa piUu desiderabile se la sua disponibilitd
diminuisce.

= Bias di autorita: I'opinione di un esperto o di una fonte attendibile &
particolarmente influente.

= Potere della gratuita: un regalo incluso con un acquisto, anche se non
correlato al prodotto acquistato, puo essere un ottimo incentivo.
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Soddisfazione del cliente: & una valutazione emotiva del post-acquisto.
La soddisfazione si riferisce allo stato emotivo positivo o negafivo che i
conéu[r?o’rorl provano in merito ai benefici ricevuti dopo aver fruito dei
prodoftti.

Essa compara i benefici e i sacrifici con le aspettative (Valore
percepito/Valore atteso).

La soddisfazione determina la fedelta (loyalty) e il passaparola
('advocacy) verso prodotti e marche
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Soddisfazione
Dipende da 3 elementi:

1. Aspettative

2. Prestazioni percepite

3. Valutazioni di attribuzione/equita:

- s& un prodofto non funziona bene, iI consumatore imputa all’'azienda |a
responsabilitd anche se il mal funzionamento € indipendente dalla valontad.

-Egli valuta I'equita dello scambio: giudicherd - i prodotti che, pur essendo di
qualita, hanno richiesto un esborso monetario troppo elevato (good value for
money)



