i Il processo di acquisto del consumatore

Le fasi del processo di acquisto del consumatore:

Riconoscimento del bisogno
= Stimolo interno / stimolo esterno
= La piramide di Maslow

Ricerca delle alternative
Valutazione delle alternative
Decisione di acquisto
Impressioni del dopo-acquisto
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i Il processo di acquisto del consumatore

La ricerca delle alternative:

« Fonti interne (esperienze)

« Fonti sociali o di gruppo
= (il cliente “prescrittore™)

= Fonti di marketing aziendale
= Fonti pubbliche
= Fonti di sperimentazione



Il processo di acquisto del consumatore

Le influenze sul processo di acquisto:

= Influenze del gruppo (diretta / indiretta)
Sistemi e sottosistemi culturali

Classi sociali

Gruppi di riferimento

Individui di riferimento (prescrittor)

= Influenze situazionali

= Influenze del tipo di prodotto
= Prodotti costosi / complessi / nuovi
« Contesti di scelta limitati
=« Prodotti “"banali”
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Le influenze sul processo di acquisto:

« Influenze situazionali
= Ambiente fisico
= Ambiente sociale
= Prospettiva temporale
= Definizione del compito (acquirente / utilizzatore)

= Condizioni antecedenti
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Le influenze sul processo di acquisto:
= Product knowledge
= Product involvement
= Frequenza d’acquisto

= => Familiarita
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Classificazione dei beni di consumo:

= Convenience goods
= Il consumatore conosce perfettamente il prodotto
= Il prodotto & acquistato con il minimo sforzo

= Shopping goods
= Confronti di qualita, prezzo stile in diversi negozi
= Non completa conoscenza di cio che si vuole acquistare

= Specialty goods

= Il consumatore conosce perfettamente il prodotto

= Il consumatore e disposto a sostenere uno sforzo
notevole per acquistare una marca specifica



Il processo di acquisto del consumatore

Le impressioni del dopo acquisto:

= Un individuo che sia stato soddisfatto da un prodotto ne
ripetera I'acquisto quando si presentera il medesimo bisogno

= Fedelta al prodotto o alla marca
« Dissonanza cognitiva: dubbi e ripensamenti sulla decisione
di acquisto effettuata
= Decisione importante
= Molte alternative di acquisto

= Tutte le alternative hanno caratteristiche interessanti e/o
bassa differenziazione

« Paradigma della conferma / non conferma
= Aspettative del consumatore prima dell'acquisto
= Differenza tra aspettative ed effettive prestazioni del prodotto
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Caratteristiche di un bene:

«ricerca»
«esperienza»

«fiducia»

- Tutte quelle caratteristiche che il consumatore non e in grado di
verificare

marca = garanzia di qualita = «segnale»
(impresa da proprietaria a «custode» del marchio)
prezzo = «segnale»

certificazioni di qualita (biologico, DOP, senza solfiti aggiunti) =
«indicatori» di qualita
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Come e cambiato il consumatore:

Consumatore => Consumat-tore

Prosumer — Prosumerismo:
Producer + consumer (es. IKEA)

| ‘'economia dell’'esperienza



L ‘'economia dell’'esperienza
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L ‘'economia dell’'esperienza

The decommoditization cycle

[ Through the decommoditization cycle the consumer shifts from being just a user to enjoying an experience and being a coffee expert ]

Coffee as a commodity: Coffee as a product: Coffee as a service:
Coffee grounds are sold in bulk (wholesale) Toasted coffee is selected, branded and marketed Together with the coffee itself, the
in retail as toasted with a special process consumers buy the service at the café

L 4
Cost: 2-5€/kg (1kg = 140 servings)* Cost: 4-7€ (500qr) Cost: 1€ per serving
Coffee as experience: Course in coffee tasting
Consumers can stay at the café as long as they The single consumer is now a coffee expert

like, surfing the internet and working/studying

FINAL RESULT:
complete transformation

The single consumer is
now an expert and a
coffee evangelist

Cost: 3-5€ Cost: 100€ - 400€
38

* Some luxury roasting can go up to 20€/kg Mario di Mauro

Source: Mario Di Mauro, Innovazione di business nell’era digitale, Presentation Wine Business Course, Tollo 22.02.2020
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Source: Mario Di Mauro, Innovazione di business nell’era digitale, Presentation Wine Business Course, Tollo 22.02.2020



