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INTERNET E| CAMBIAMENTI NEI COMPORTAMENTI D’ ACQUISTO DEL CONSUMATORE

CONSIDERAZIONI PRELIMINARI

La Rete cambia i mercati, scompone e ricompone i business gedtiti dal vecchi operatori, Spesso
leader nel process fiSc, 0 da nuovi operatori quas sempre legati dl’economia ddle informazioni,
crea nuove opportunita per i consumatori e per le imprese. In questo lavoro ne conddereremo |
rifless sui comportamenti d’ acquisto del consumatore.

Internet ha introdotto cambiamenti Sgnificativi ne comportamenti di acquisto del consumatori, Sa
direttamente, atraverso le azioni di e-commerce, da indirettamente, rendendo disponibili
informazioni e interativitain precedenza rari e costos.

Una condderazione preiminare riguarda i fattori che influenzano i comportamenti di acquisto in
Internet che S possono raggruppare su  quattro dimendoni: le condizioni  abilitative, dli
atteggiamenti rdativi a vissuto della tecnologia, la cultura di acquisto e i livelli di esperienza in
Internet.

Le condizioni &bilitative riguardano la possbilith di accesso in Internet e sono essenzidmente
basate sul possesso 0 disponibilita del personal computer, la conoscenza ddla lingua inglese, |
basso costo di connessione dla rete, le conoscenze minime d'uso. Ad esempio, nell’ andis tra paes
(RousseL 2000) s nota come le posizioni piu favorevoli a un acquisto online Sano presenti nelle
redta (USA, UK, Olanda e paes scandinavi) dove la diffusone della dotazione tecnologica e
del'inglese € piu devata Gia questo rappresenta una hovita rioetto dla dtuazione tradizionde,
una condizione ad escludendum del consumatore, preliminare a ogni modificazione diretta di
comportamento, non possono infaiti essere esclus mutamenti indiretti, imitativi, mutuati da. rapporti
con dtri soggetti che hanno dlaRete.

Un'dtra condizione prdiminare riguarda |'ateggiamento ne  confronti ddla tecnologia, che g
ricava da dcuni dudi di ili di vita che ne descrivono le caratterigiche principdi. Le ricerche
condotte dal Forrester Group /AN DER HARST 2000), ad esempio, individuano tre tipi di variabili
principdi ndla definizione di tde ateggiamento che riguardano la motivazione primaria dl’'uso dd
computer (carriera, famiglia o divertimento), il livelo di reddito (devato o baso) e I’ orientamento
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ottimisico 0 pessmigtico nei confronti delle tecnologie. L'incrocio di queste varigbili definisce una
serie di ateggiamenti verso la tecnologia che inquadrano il livelo di disponibilith o di rifiuto
dl'introduzione di Internet ne process di acquisto. Ne risulta che coloro che presentano un
atteggiamento positivo verso I'uso ddla tecnologia in generde, e percid anche nd comportamento
d acquisto, rappresentano una percentuale crescente della popolazione (in Europa circa il 50%), in
espansone anche per mutamento generazionde. Costoro acquistano online il doppio di quanto non
facciano coloro che hanno un ateggiamento poco favorevole. Rimane un 25% ca. della popolazione
completamente escluso datali process innovativi.

La cultura d'acquigto incide, innanzi tutto, sul favore 0 meno verso le transazioni a diganza. Cio
dgnifica rinunciare, o ridurre fortemente, il controllo preventivo, diretto e fiSco, sui prodotti e sui
venditori. Cosi culture d'acquisto fondate sul controllo sensoride, € il caso dei paes mediterrang a
differenza di queli anglosassoni, trovano maggiori difficolta a spostare I'azione dacquisto nd
campo virtuale e richiedono process integrati di controllo. Questo fenomeno S accentua nel caso di
un devaio vaore socide ddl’acquigto, di un dto livelo di coinvolgimento, di una forte varidbilita
nelaquditafinde de prodotti.

Un ulteriore aspetto riguarda la relazione socide degli atti di acquisto. Quando I'ato di acquisto
rappresenta un fondamentae momento di relazione socide o di impiego piacevole del tempo libero,
9 tende aprivilegiare il comportamento tradizionde su quello online.

Per finire, occorre fare riferimento anche d livedlo di esperienza, poiché in molte ricerche 3 €
notato come i neofiti della Rete tendano ad assumere un comportamento di utilizzo piu casude ed
esplorativo (browsing) di quanto non facciano gli esperti, piu orientati ad assumere un
comportamento di ricerca puntude e specifica nella raccolta di informazioni (research). Cio s
riflette sengbilmente nd modo di utilizzare Internet nel processo di acquisto e nd tempo; a mano a
mano che cresce I'abitudine e |'esperienza dla Rete S manifesta la prevdenza a un tipo di ricerca
mirato su quello esplorativo, riducendo lo spazio per Stuazioni favorevoli al’ acquisto d impulso.

TRE MODALITA DI COMPORTAMENTO D' ACQUISTO

Nell'affrontare i possbili modi secondo i quali Internet influenza i process di acquisto occorre
condderare come la guida dd cambiamento Sa data ddl’informazione. 1l vaore del’informazione
(EVANS e WURSTER 2000) e infatti il motore ddle trasformazioni dei process di transazione lungo
la catena didtributiva. Inseme a prodotti passano informazioni, a volte inserite nel prodotti stess, a
volte affiancate ad ess. L'acquido S basa solidamente sulle informazioni disponibili e sulla loro
fruibilitar il diverso dleinformazioni produce comportamenti differenti ndll’ acquirente.

Le Reti mediate da computer modificano Sgnificativamente il modo di ottenere, vautare, gedtire le
informazioni. Attorno  dl'uso  ddl'informazione 9  sviluppano percid |1 cambiamenti  ne
comportamenti di acquisto dei consumatori.

Per definire un approccio comune s prendono a riferimento le classche fas ddl processo d acquisto
che piu autori identificano, anche se con sfumature differenti, in tre momenti principdi (WILKIE
1990, SOLOMON 1992, SHIFFMAN e KANUK 1991): fad precedenti al’acquisto (identificazione del
problema, ricerca informazioni, vautazione dternative), fas di acquido (decisone e acquisto) e
fad successve dl’ acquigto (utilizzo e vautazione).

La Rete pud intervenire in questo processo secondo tre liveli di influenza crescente, in cui il
consumatore S sposta dal’ acquisto tradizionale aqudlo virtude.
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Figura 1. Tre moddita di modificazione del processo di acquisto provocate da Internet
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a) Modificazione della raccolta informativa nel processo tradizionale. L’ utilizzo meno intrusvo di
Internet nel comportamento di acquisto dd consumatore riguarda la gestione ddle informazioni
durante il processo. L’accesso dla Rete consente di ottenere una grande disponibilita di dati su
prodotti, marche e produttori, in precedenza inimmaginabile e cio introduce dementi non margindi
di novita nd comportamento ddl’acquirente. La ricchezza informativa e la semplicita di
(una volta superati i problemi sottolineati nel primo paragrafo) consentono potenzidmente |l
confronto accurato tra dternative. Le informazioni, inoltre, possono derivare da da fonti ufficidi
promosse dale imprese sa da fonti persondi o di gruppo, promose da singoli 0 comunita che
sviluppano opinioni, vautano prove, offrono misure di confronto. S pongono quindi due problemi
nuovi per il consumaore il posshile overload informaivo e la verifica ddla qudita dele
informazioni  raccolte. Sottolineeto che la dimensone ddl’andid informativa dipende dd giudizio
di vaore che il consumatore pone ndl’acquisto — acquisti ad ato vaore percepito (ad esempio beni
durevoli, servizi compless) giudificano una ricerca informativa lunga e complessa — la vadtita ddla
Rete pud sconcertare il viaggiatore e |'overload informativo pud creare impasse di acquigto. In
veita 9 vano sviluppando software di ricerca sempre piu puntudi e precid, che consentono a
consumaiore di concentrars  sulle informazioni giudicate critiche ndla scdta, da da parte degli
offerenti (motori di ricerca, directory ecc.) da da pate degli acquirenti (agenti inteligenti). In ogni
caso emergono un comportamento di ricerca informativa piuttosto sofisticato e un processo di
apprendimento continuo da parte dd consumatore. La verifica ddla qudita dele informazioni non
ufficidi risulta difficile il consumatore cerca di risolvere il problema identificando le fonti a cui
afidard mediante un processo di trial-and-error, il passaparola nella Rete, la credibilita offline di
associazioni e gruppi.
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Figura 2. Mutamenti nel processo di acquisto tradizionale indotti da Internet
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Le fad precedenti al’acquiso sono caraterizzate quindi da una grande disponibilita di informazioni
che tendono a spostare i momenti decisondi dl’interno ddla pate del processo effettuata online,
riducendo il ruolo di consulenza e di influenza ddla distribuzione e percid anche il suo potere
d intervento nel processo di acquisto.
Inoltre, Internet favorisce il contatto diretto tra impresa di produzione, detentrice delle informazioni
origindi, e consumatore. Le posshilita di interazione che la Rete consente spingono il consumeatore
ad atese di persondizzazione de rapporto e dei servizi ottenibili. Da una parte cio accresce le
apettative da dienti in termini di qudita quantita e tempi di rigposta, dal’dtra richiede che
I'impresa organizzi intense ativita d CRM pe soddifare le nuove atese dei consumatori.
L'utilizzo ddla Rete nd contatto diretto con I'impresa crea ned consumatore la percezione ddla
vicinanza ddl’'impresa e’ atesa di un rgpporto continuativo nel tempo.
Ne comparto automotive, I'acquisto di automobili nuove rappresenta un esempio di processo in
fase di progressva apertura verso Internet. Diversamente da quanto accade negli Stati Uniti, dove
I'acquisto online di auto non € raro, in Europa I'utilizzo ddla Rete sembra ancora limitato dla
modifica ddla raccolta informetiva, benché i dti ddle Case automobilistiche offrano gia da tempo
moddli in vendita Normamente gli acquirenti online maturano esperienze gradudi che iniziano
con I'acquisto di prodotti semplici e poco costos, e procedono poi con process d acquisto piu
impegnativi; l'acquido di unauto rientra senz'dtro tra quest’ultimi. Tuttavia, d momento di
effettuarlo I'acquirente, a fronte di somme cospicue di pagamento, percepisce con forza problemi
raivi dl'afidabilita ddla Rete. S registrano perci0 devae quantita di  vidte a gt
automobiligici, ma rari acquidti: i rgpporti buy-to-browse permangono bass, cosi come per molti
4
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atri prodotti durevoli il cui prezzo supera i 1.000 euro. | navigatori cercano informazioni Sui prezzi
delle auto e sulle caratteristiche dei modelli, ma per ora preferiscono completare le fas di acquisto e
post-acquisto con moddita tradiziondli.

[l superamento del problema dela fiducia richiede soluzioni informative pre-acquisto di forte
impatto, con paticolare atenzione a contenuti del Sto piu che d format, ed dla qudita dele
informazioni oltre che dla quantita ad esempio, maggiori garanzie aulla tragparenza del prezzo
“chiavi in mano” (ovvero asscurare la convenienza economica delle condizioni di vendita online),
la dcurezza di privacy nd caso di richiesta di finanziamento, la possibilita di seguire in process la
predisposizione e la consegna dd moddlo scdto, la certezza di poter rifiutare il prodotto se non
rigponde dle specifiche indicate, forme di rasscurazione sulle moddita di erogazione dei servizi di
manuterzione podt-vendita. Sembra quella centrata sulla fiducia la politica di marketing piu idonea
per trasformare il comportamento online ed incentivare la diffusone di process d'acquisto integreti
anchetrai browser dei sti delle Case automobilistiche.

b) Creazione di process integrati di acquisto. Un modo ulteriore con cui Internet interviene ne
process d'acquisto dd consumatore prende forma attraverso I'integrazione di fas online e offling,
che cercano di facilitare I'intervento ddl’acquirente e ridurre le difficolta che un processo
interamente virtude produrrebbe. Al consumatore viene quindi offerta |’ opportunita di scegliere le
modalita a lui piu consone di acquisto, aiutandolo nel processo di cambiamento del comportamento.
S puo immaginare che nd caso di acquiti compless, o laddove I'eperienza fisca rimanga
importante, il consumatore Sa maggiormente rasscurato ddla possbilita di ricorrere, anche
parzidmente, a metodi di acquisto piu tradiziondi, riducendo le barriere culturdi e di esperienza. In
numerod esempi di process integrati, d consumatore viene dffidata anche la funzione di co-
progettazione del prodotto, che distingue nettamente questa moddita di comportamento d’ acquisto
da quella rdaiva dla semplice modifica della raccoltainformativa

Tre esempi possono aiutare a comprendere tale modalita integrata.

[l primo riguarda CHL, un'impresa itdiana assemblatrice e didributrice di prodotti eettronici
(computer, telefonia, audio-video, fotografia). CHL consente la ricerca di  informazioni, la
progettazione dd prodotto e la transazione online. A cio affianca una rete di punti fisa sul
territorio nazionale, chiamati Popitt, che non sono punti vendita (non vi 9 trovano infaiti prodotti in
offerta), ma punti servizio collegati online. Presso questi luoghi € possibile ricevere consulenza
nella scelta e nela progettazione dei prodotti, 1a dove questa risultasse troppo complessa per il
consumatore, € una volta avwenuta la transazione onling, € posshile effettuare il pagamento e
ritirare il prodotto. S tratta di una possibilita di scelta, poiché I'intero rgpporto pud dtresi avvenire
online. Ai Popitt S aggiungono dei punti di consegna ottenuti da un’dleanza con MBE (Mail Boxes
Etc.).

Il secondo esempio S riferisce a Dressmart, un'azienda di abbigliamento che sa sviluppando una
serie di punti vendita presso i principdi aeroporti europel orientati a un target di uomini d'affari con
ato reddito e poco tempo. Il punto vendita hon ha commess: camicie e pantaoni possono essere
ordinati a termindi e spediti a casa Degli scanner leggono la taglia corporea, senza richiedere d
cliente di spogliard, mentre scheemi d plasma visudizzano come i clienti apparirebbero con |l
vedtito in acquigto. | prodotti scelti vengono poi inviati adomidilio.

L’integrazione online-offline € quindi ricercata come soluzione aricchita per aumentare il vaore
dell’offerta, renderla piti flessibile, maggiormente accessibile d consumatore. E questa una strada
che pud offrire interessanti soluzioni per quel prodotti o clienti che dlo dao attude dele
gpplicazioni tecnologiche, risulterebbero pendizzati ddla puratransazione online.

Figura 3. Creazione di process integrati di acquisto mediante Internet
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[l mercato eettronico delle automobili usate offre un esempio di processo d’ acquisto atua mente
supportato in modo intenso ddla Rete, benché in progressva migrazione verso uno dao di
commercio dettronico puro in cui tutte le faa di pre-acquisto, acquisto, post-acquisto verranno
trettate in Rete.

Oggi esstono operatori online in grado di assgere il consumatore in tutte le fas dd processo di
acquigo di un'auto usata. 1l navigatore manifeta una serie di bisogni, che vanno ddle informazioni
pre-acquigto, dl’indicazione delle specifiche dd velcolo desderato, d confronto tra i prezzi di
moddli divers o di moddli ugudi, dla vautazione dd proprio usao, dl'indeme di garanzie
aull’ affidabilita dell’ operazione d'acquisto. Finora la soddisfazione di questi bisogni ha richiesto
I'intervento determinante del concessonario a supporto dele fas  online  Attivita qudi la
vadutazione dd proprio usato, la raccolta di informazioni sui moddli, il confronto de prezz,
I'individuazione de concessonario, sono svolte prevdentemente onling, sulla base di referenze
fornite dalle concessonarie.

A queste ativita, come mostrano i dati sulle intenzioni d acquisto e sul rapporto buy-to-browse, s
da affiancando la scelta dd veicolo che S avvia graduamente ad essere redizzata online, anche s
la transazione viene perfezionaa offline. Benché questa moddita non esma il consumatore dd
dover sodenere le pressoni del venditori e 'onere ddla contraitazione, che figurano tra dli
svantaggi ddla vendita tradizionae, le preferenze sembrano ancora concentrate su questo modello
integrato online-offline, amoativo ddle “dos” di rasscurazione ottenibili nel momenti offline.

Il mercato ddl’'auto usata sembra quindi presentare Sgnificativi liveli d'integrazione nel processo
d acquisto, mentre il mercato del’auto nuova agppare tuttora ancorato ala moddita ddla raccolta
informativa. Sembra utile rilevare che nd mercato de nuovo il rischio percepito e collegato
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dlentita dd prezzo, mentre nd mercao del’usato il rischio e collegato dla mancanza di
trasparenza sulla qudita dd prodotto. Pertanto I'integrazione ddla scelta nd processo dacquisto
dd nuovo appare piu difficile rigpetto dl’integrazione ddla scdta nd processo  dacquisto
dell’'usato, perché la mancanza di trasparenza nella qudita pud essere superata dopo la scelta de
veicolo, in fase di veifica offline presso il concessonario. Invece, il superamento de rischio
connesso d prezzo richiede un lungo lavoro di rafforzamento dd rapporto di fiducia tra produttore e
user, dtivita che dlunga i tempi di maturazione de comportamento online del’acquirente di auto
nuove.

Quanto d consolidamento ddla moddita integrata online-offline intesa come soluzione per
incrementare  vaore, flesshilith e accessbilita ned mercato del’usato, la prospettiva del’ offerta
suggerisce di accrescere la dimensione e la varigta ddl’ assortimento onling, di aumentare la varieta
del metodi di pagamento, e di rendere piul attendibili i programmi di certificazione dei veicali.

c) Process di acquisto interamente svolti online. 1l comportamento d' acquisto del consumatore in
una dtuazione di commercio eettronico puro, dove l'intera transazione awviene in Internet, pur
lasciando, secondo i cad, una certa liberta di azione, § svolge secondo procedure prestabilite e
governade da un ateggiamento sostanzidmente razionde. |l comportamento pud anche seguire
drade di tipo emozionde secondo, ad esempio, il concetto di flow (CSIKSZENTMIHALYI, 1990;
HOFFMANN e NOVAK, 1996), ma |'gpproccio risulta maggiormente connesso con la necessita di
vautare con dtenzione informazioni complesse, con la difficolta di reperire i prodotti offerti online
ndlla distribuzione tradizionae, con laricercadi vantaggi di prezzo.

Queste moddita di acquisto richiedono eevata riconoscibilita di marca, che rassicura I’ acquirente
remoto, € minore Spazio per i comportamenti d'impulso. Il consumatore tende a ricodtruire process
autonomi di ricerca e acquiso in pate mutuati ddl'esperienza offline e in pate rinnovati
dal’ esperienza online.

Il tuismo offre dcuni esempi compiuti di process dacquido interamente online. | business
turigtici, per loro natura composti e compless, hanno da sempre rgppresentato un luogo idede per
le fas di progettazione e teging di nuove soluzioni tecnologiche informetiche e tdematiche. Badli
pensare a Sstemi di prenotazione del passaggi aerel ed a Globa Didribution Systems, tuttora tra le
meggiori reti mondidi di tipo civile In generde, I'avwento di Internet ha tuttavia trovato il Sstema
turigico impreparato ale conseguenze sui comportamenti d'acquisto dd  turista, in veloce
migrazione verso process dacquisto redizzeti interamente online. Tra i divers sttori  che
compongono il dstema turigtico, le compagnie aeree, ovvero il settore turistico piu progredito dal
punto di vida dela telematica, 9§ sono dimostrate piu pronte di dtri settori, come I'hételerie e
I"intermediazione, ndllo Sfruttare le opportunitadel commercio e ettronico puro.

In particolare, la diffusone ddl’e-ticketing da parte delle compagnie aeree ha trovato fertile terreno
tra gli user di Intenet, da nd macrosegmento dd lesure travel Sa in misura sensbilmente
inferiore, dd budness travel. Attudmente la crescita ndl’ acquisto di servizi turigic via Internet €
sostenuta sSia da domanda primaria (user che iniziano ad acquistare), Sa da domanda secondaria
(buyer che tornano regolarmente ad acquistare il proprio intero fabbisogno di viaggi, oppure
incrementano la quota del fabbisogno soddisfatta via Internet). L'apertura di agenzie di viaggio
virtudi, dart-up oppure edto di germinazione da operatori tradiziondi, tenta di contendere dle
compagnie agree le vendite online di passaggi agrel, ma deve scontare la difficolta di differenziare |l
prodotto in assenza di un'andis profonda dela domanda, la difficolta di comunicare dlo user
I"utilitadi rivolgers ad un intermediario, eil gap di notorieta rispetto ale compagnie aeree.

Sti d compagnie e gti di agenzie competono per ottenere I'atenzione di una quota importante
degli Internet user, ma i gti dele compagnie possono utilizzare leve di marketing, come le
promozioni e la pubblicita, in modo nettamente piu efficace.
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La scdta dd Sto presso il quae effettuare gran parte del processo d acquisto del biglietto aereo e
influenzata ancora in modo decisvo ddla notorietd della marca e ddla conoscenza dell’ URL
ottenuta da fonti tradiziondi di comunicazione, persondi e impersondi. Solo in minima parte
I'URL ddla compagnia viene appreso navigando in Rete. Per questo appare tuttora fondamentde e
premiante o Sorzo delle compagnie aeree di maltiplicare I'esposzione del target turigtici d nome
dd gto, utilizzando gli annunci pubblicitari su dampa e radio, le affissoni negli aeroporti, le rivige
in-flight, i meteridi editoridi per i frequent flyer, gli Spazi sui biglietti Sess.

Recenti ricerche condotte da Gartner Group sugli acquirenti online di servizi turidici negli Stati
Uniti hanno evidenziato che:

- viaggiano con una frequenza quas due volte maggiore rioetto dlo user medio di Internet, quindi
il commitment nell’ acquisto appare pill eevao;

- nella maggior parte dei cad hanno iniziato ad usare Internet dmeno fin da 1997, accumulando un
livdlo d’ esperienza che consente comportamenti online mirdti;

- acquistano prodotti via Internet con una frequenza doppia rispetto dlo user medio. Mograno
quindi un livdlo superiore di fiduda nd mezzo tecnologico ed una sSuperiore esperienza
ndl’ afrontare il processo d’ acquisto online;

- disponendo di liveli di reddito pro capite superiori, Sono interessati a vacanze costose, non a
vacanze regiondi 0 a pacchetti turistici standardizzati.

Quest’ultimo aspetto ¢i sembra particolarmente interessante, perché contrasta con I'idea prevalente
secondo la quae i viaggi a prezzo eevato necessterebbero della consulenza dell’agente di viagg,
mentre il pacchetto standard resterebbe destinato dla vendita online.

Inoltre, la familiarita degli user acquirenti di servizi turigici con il comportamento d’ acquisto online
tout court suggerisce |’ opportunita di estendere | applicazione del concetto di bundling, ben noto ed
edremamente frequente nelle vendite onling, a tutti quel prodotti che possono essere oggetto di
vendita congiunta.con i servizi turidici, in particolare con il biglietto aereo.

Gli operatori turigici devono agpprofondire la conoscenza del’lnternet  user, perché il
comportamento d acquisto in Rete viene solo in parte mutuato dal’ esperienza offline, e cio appare
tanto piu redigico per prodotti, come ad esempio il passaggio aereo, il cui processo viene
interamente condotto via Internet da pre-acquisto d post-acquisto. Gli acquirenti online di sarviz
turigticc denotano cardteridtiche differenzianti rispetto dla media del navigatori, possono essere
percio oggetto di tecniche di segmentazione, anche per guidare un prevedibile incremento dela
soecidizzazione del’'offerta sul mercato virtude. Questa condderazione appare di  rilevanza
strategica per le agenzie virtudi di viaggi nella competizione con le compagnie aeree.

Le tre moddita di acquisto esposte non sembrano autoescluderd, in redta il consumatore che ne ha
fatto esperienza continua ad accedere a tutte le moddita, secondo la Stuazione che s presenta,
anche se non s possono escludere divers pes tra un modo e I'dtro a mano a mano che i fattori
epodti piu sopra (condizioni abilitative, ateggiamenti, cultura e liveli di esperienza) risulteranno
piu favorevoli d commercio eettronico.

Sostanzidmente Internet propone mondi di prodotto e marca piu ricchi e compless, dove pud
essere sviluppata una relazione diretta e di lungo periodo tra consumatore e impresa, anche senza
che cio dgnifichi I'adozione assoluta e totdizzante di moddita d'acquisto in Rete. S assgte quindi
dl’aggiuntadi nuovi comportamenti e non dla sogtituzione di quelli tradiziondi.
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EFFETTI SUGLI ATTORI DELLA TRANSAZIONE COMMERCIALE. CONSUMATORI, INTERMEDIARI,
PRODUTTORI

Come risulta ddl’ampia letteratura disponibile, il consumatore dd nuovo secolo S caraterizza per
Seguire contemporaneamente piu gili di vita e quindi di consumo, e per assumere comportamenti
d acquisto anche antitetici, ad es. edonista e nello stesso tempo pragmatico, esigente e ndlo sesso
tempo infedde, attento dle prestazioni e dlo sesso tempo dla semplicita d'uso. Anche nel
confronti della Rete s assigte ad una molteplicita di comportamenti dd  consumatore, in ogni caso
vaiabili per:
e

ricerca delle novita;

grado di rischio accettato nell’ acquisto;

culturainformatica (spesso collegata dl’ etd);

cgpecita di separare rede e immaginario (informazione), gedtire cioé process di decisone

d acquisto di beni o servizi facendo riferimento a soli process informativi;

capacita di elaborare le informazioni reperite in Rete;

grado di raziondité/emotivita nel rapporto con i prodotti/marche;

atteggiamento nei confronti della comunicazione (gperto e ricettivo o diffidente e salettivo).
Chlarlto come i comportamenti d'acquiso del consumatori Sano oggi molto variegat tra loro e
come uno stesso consumatore, secondo il bisogno da soddisfare e le circostanze d' acquisto, possa
seguire process  differenti, per andizzare I'impatto che Internet avra su tai process appare
opportuno consderare | fatori determinanti, le esgenze che manifeta ndla redizzazione ddla
gran pate degli acquidti, tenendo conto dedle differenti Stuazioni che S creano nel process
d acquisto fondati sul redle ein qudli virtudi:
1. maggiori informazioni
2. convenienza
3. rigparmio di tempo
4. vaietae dterndive di scelta
5. specidizzazione e persondizzazione prodotto/offerta (ned senso di  giusta  combinazione
prodotto-servizio, prezzo, comunicazione, distribuzione)
6. marca intesa da come fidudalgaranzia - quditd, dcurezza, naturdita.., Sa come gimolo
emoativo e quindi immagine del mondo che evoca
Tdi esgenze sono onerose e in numeros cad in conflitto tra loro: ad es, reperimento informazioni
e tempo, vaida di sdta e convenienza, persondizzazione/specidizzazione prodotto e
convenienza, marcae varieta di sceltae/o convenienza,
Ne process dacquisto che s fondano sul rede il consumatore difficilmente pud pervenire ad una
completa conoscenza ddle dternative. Inoltre, la ricerca dd negozio, dd reparto, infine dela
marca, richiede tempo e sforzo d'acquisto che il consumatore non sempre puo O vuole sostenere.
Speso, quindi, 9 dfida a process semplificati in cui ripete I'acquiso della marca che, pur non
soddisfacendolo pienamente, non gli ha creato problemi, o S limita a scegliere fra le proposte de
negoziante che in passato lo ha soddisfatto, 0 ancora sceglie sulla base del criterio di accettabilita
piuttosto che di superiorita percepita
In ogni caso I'incompletezza di informazioni e il processo semplificato oltre a distorcere i process
d acquisto, avvantaggiano il distributore sa nel confronti de consumatore, Sa del produttore. Nei
confronti di entrambi egli fa pesare il ruolo informativo, di gimolo pubblicitario e promozionde, e
di collettore e gestore di clienti.
Il processo d'acquisto virtuade pud prescindere ddl’intermediazione del distributore, anche se poi in
fase di esecuzione risente della efficacia ed efficienza delle scelte logitiche,
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Va anche ricordato che, sempre nel process virtudi, non 9 manifetano vincoli dgnificaivi dla
vaieta. Al contrario ndl’economia rede, per i dettaglianti e il risultato di un compromesso tra
I'esigenza di presentare un'offerta la piu ricca posshbile, anche dd punto di viga informativo, e
quelladi ridurrei codti delle scorte aumentando la rotazione delle merci.

Anche i process virtudi presentano comunque delle negetivita o del pericoli che attenuano, dmeno
in pate il vantaggio dell’enorme varieta che sono in grado di gedtire. 1l consumatore di fronte ad
una scelta assal vadta corre il rischio di perders con il conseguente rifiuto dell’ approccio e il ritorno
a process redi. Ma, come sottolineano Evans e Wurster (2000, 107), “separando |’economia
ddl’'informazione da quela dd rede la funzione di navigazione diviene totamente indipendente dai
process fisci di digribuzione e soddisfazione’. | sti di nuovi operatori possono cioe favorire la
sezione e quindi la scdta senza essere condizionati da vincoli logidtici. Questa Stuazione, che é
pensabile 9 possa redizzare in un prossmo futuro in molti comparti, consente a process virtudi di
erimere, secondo I'ottica ddl’informazione e ddla vaieta di scdta, tutta la loro potenzidita e
superiorita sui process redi che, necessariamente, scontano gli effetti inevitabili del compromesso
tra agpetti maeridi de beni e agpetti immateridi del process informativi. D’dtro canto offrire a
chiunque tutte le dternaive che desidera pud essere reso posshbile sa atraverso 'aumento della
raccolta d'informazioni sui clienti, in modo da mettere i produttori in grado di redizzare drategie di
marketing persondizzato, Sa proponendo a consumatori piu numerose e migliori informazioni Ui
prodotti.

Ovviamente, nd mercato del pocess virtudi S ripropone anche se in modo nuovo la battaglia della
marca per conquistare | attenzione del dlienti findi: tra la marca del prodotti redi e tra la marca dei
gti dei nuovi operatori virtudi che propongono le diverse scelte.  In teoria dovrebbe essere piu
facilmente riconosciuta come “piu obiettiva’ |a seconda rispetto dla prima; dovrebbe quindi vincere
la marca dd Sto del’operatore virtude in quanto meno “compromessa’ dai process redi. In
pratica tutto dipendera dala notorieta e ddla credibilita che riuscira a garantire nd tempo. Cio
evidentemente non potra essere redizzato per tutti i prodotti e da tutte le marche alo stesso modo.

Marche che, dtraverso la comunicazione, sono in grado di far entrare il consumatore nel mondo
evocato, di trasferirgli emozioni e dgnificati sarahno avvantaggiate rispetto a gti in grado solo di
far vaere la cagpacita di proporre una varieta elevata e |I'agevolazione della scdta sulla base di un
definito set di criteri. In termini di aricchimento emotivo non ¢'é dubbio che possa prevaere la
marca dd prodotto, mentre in termini di semplificazione e di completezza d'indagine potra
prevalere lamarcade sito ddll’ operatore virtuae.

Quanto a prodotti, § deve fare una disinzione tra quelli che avendo contenuto tecnico o di servizio
elevato meritano lo sforzo di ricerca e queli invece che non la meritano. Sembra questo il caso, per

un consumatore che non presenta particolari esigenze, che non attribuisce grande importanza d
risparmio di tempo e ama il contatto fisco con la merce, ddla gran pate de prodotti di largo
consumo, a motivo anche del’attuade Stuazione di offerta, ricca e conveniente, di supermercati e
soprattutto ipermercati.

In termini di comportamento dacquisto, potrebbero percio gradudmente impors due moddli
tendenzidi di process, in acuni cas potenzia mente confluenti in un modello integrato (fig.4).

Va in ogni caso tenuto presente che il consumatore, dl’aumentare  ddll’esperienza e
dell’”acclimatazione” nei process virtudi, modifica le proprie competenze e abilita, e cid non puo
non ripercuoters anche nel process che rimangono sostanzidmente tradiziondi.

Il consumatore, nel passare da process tradiziondi a process virtudi, deve cambiare abilita da
quelle connesse dlo sforzo fisco e di tempo per la ricerca e la sdezione dei negozi, de prodotti,

ddle marche (deve tenere presenti prezzi, tempi dacquisto, ecc), dlo sforzo connesso dla
navigazione, dla padronanza e dla chiarezza di eyplicitazione del criteri di scdta nel process

virtudi.
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Fig. 4 Processo d' acquisto tradizionale e processo d acquisto virtuae (Internet)

Processo tradizionale
fondato su flussi fisici (e informativi)

varietd

I'offerta  distributiva
apprezzabili di prezzo
non sono richiesti prodotti o servizi personalizzati

il tempo non costituisce un fattore importante di
scelta

non si verifica una preferenza netta per una marca,
o la distribuzione, trattandosi di una marca
primaria, latratta comunque

il livello di soddisfazione del cliente non richiede
particolari  sforzi informativi ed €& ad dto
coinvolgimento emozionale

non s apprezza la comodita del processo di

garantisce

vantaggi -

Internet
fondato su processi informativi

prodotti/marche per i quali I’ offerta offre sufficiente -

prodotti/marche per i quai [|'offerta non offre
sufficiente varieta

I'offerta  distributiva  non
apprezzabili di prezzo

sono richiesti prodotti o servizi personalizzati

il tempo costituisce un fattore importante di scelta

si verifica una preferenza netta per una marca, o la
distribuzione non la tratta se non in modo esclusivo o
selettivo

il livello di
sufficientemente elevato e il
coinvolgimento razionale

s apprezza la comodita del processo di acquisto
virtuale

garantisce  vantaggi

insoddisfazione del cliente e
bene € ad alto

acquisto virtuale

E ceto, quindi, che non passera per tutti i prodotti da quelli tradiziondi a queli virtudi, in ogni
caso che non lo fara sempre. Ad esempio, per i prodotti della moda g trettera di verificare se
preferira 1o shopping tradizionde in una via o presso uno shopping mal. In questo caso potra
dimogtrars  determinante la necessita o meno di provare il prodotto e I'attitudine a fidars dela
propria capacita di selezionare prodotti fisci sullabase di criteri virtudli.

Ancora per i prodotti (impianti o beni durevdli) che richiedono inddlazione, finché non g
affermeranno aziende credibili nd solo servizio di inddlazione, asssenza e manutenzione, sxa
difficile che prevdga il cande virtude, anche se quest’ultimo potra integrare quelo fisco per
pilotare una primafase di screening €/o ricerca

Speso il consumatore fa shopping senza avere in mente una particolare esgenza che eventudmente
S maeridizza in un desdeio dimolato dala visone ddla merce e ddl’esposizione dele vetrine e
del negozi. Superdta la fase di curiogta, che motiva sopratutto il primo periodo di navigazione, sra
piu difficlle che il consumatore s abitui dlo shopping online senza sgpere cosa gli serve o di che
cosa ha bisogno, tenuto conto ddl effetto ludico delo shopping rede piu difficile da ottenere in
quello virtude, ddla posshilita di grdificazione socide di incontri, ecc. Anche in queto caso g
potranno, comunque, stimolare comportamenti di shopping “senza meta’ ondine, presentando film
sui mondi delle marche dove i prodotti vivono inseriti in contesti umani e di vita che possono
atrarre | attenzione, la curiosita facendo nascere I’ interesse per i prodotti/marche.

Cio lascia intuire come proprio gli acquisti d'impulso siano effettuabili tanto mediante | process
tradiziondi quanto mediante queli virtudi, anche = a favore di quedti ultimi pud giocare la
maggiore comodita.

In molti cas sara possibile anche ridurre la barriera imposta dd mancato regpporto fisco con il
prodotto. S pens a questo proposito dla posshilita di provare I'auto, la moto ecc., in modo
virtude.

Ne cas in cui il consumatore dmeno psicologicamente non € pronto ad accettare il distacco totae
tra fisco e virtude, il processo § trasformera in virtude-fisco con la scdlta del negozio/esposizione
tramite Internet e la scelta del prodotto/marca tramite il processo redle.

Di conseguenza, il consumatore utilizzera process virtudi, virtudi-fiad e fisd in un continuum, a
seconda delle sue capecita di dominare i process virtudi (Internet in primo luogo) e della capacita
dell’offerta di rigpondere in modo completo dle attese da clienti (fiducia e apped d'immagine -
mondo dellamarca- informazione e scelta prodotti e servizi - convenienza).
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Quanto dla tipologia di gti che s potranno affermare, assodato che qudli dtinenti a serviz
avranno ameno in termini potenzidi maggiori possibilita di successo di qudli reaivi a beni, non
9 rawisano motivi di prevdenza tra Sti pecididicic 0 monomarca e dSti generdidi, capac di
coprire una molteplicita di bisogni anche non collegati  (dimentari, abbigliamento, finanziari,
asscurativi...). Nel primo caso I'gpped dovra risedere nella grande competenza specifica, nela
capacita di far vivere il mondo della marca animandolo di eventi, presentazioni, novita, ecc. Ne
secondo caso dovra emergere la cepacitd di sdezione ddl’offerta;, di proporre rapporti
quaita/prezzolvarietd/servizio interessanti per il target.

| comportamenti d'acquisto del consumatori potranno anche variare in relazione d fato che ga un
nuovo entrante con una nuova azienda a gedtire il Sto o g tratti di un dettagliante o di un produttore
affermato. Nel primo caso infatti sara richiesto d consumatore uno sforzo di fiducia ricompensabile
da procedure e proposte piu innovative di quelle delle dtre due categorie dato che i vincoli e i codi
fiss dela gedione dei process redi, per quanto separabili da queli virtudi, rendono piu difficile
per questi ultimi ignorarli o non ricercare delle Sinergie.

In generde i digributori potranno utilizzare Internet per aumentare | efficacia de business “red€’,
ma anche dfruttare la notorieta del brand per avwviare process virtudi a di fuori dd loro business
tradizionde. E', ad esempio, il caso di Tesco, che in Inghilterra § € insarito con successo ndl
business asscurétivo.

Anche per [I'dbigliamento o pe auo/moto o potrano affermare gt generdisi  che
modificheranno il comportamento d'acquisto de clienti Sa proponendo Separatamente o indeme
marche e servizi, da sopratutto gestendo |'usato o, per I'abbigliamento, i sadi o lo stock delle
griffe. Nd caso in particolare di auto e moto potrebbero perd anche affermars una piu consgtente
decomposizione del business, con owvie conseguenze sui comportamenti d acquisto con I'intervento
diretto delle case per la consegna del nuovo da centri di distribuzione e la nascita di centri servizi
autonomi dalle case automobilistiche in grado di fornire devati liveli di servizio di manutenzione.

Per i produttori vi € certamente I’ opportunita di creare de portai specidigtici, come pure qudlo di
incentivare dtri produttori a partecipare d dto potenziando I'offerta che rimane comunque a forte
contenuto specididtico.

Il problema cetamente piu critico, soprattutto nel caso de dti gpecididtici, rimane qudlo ddla
pressone sui margini che la Rete tende a comprimere verso il basso. Sard quindi indispensabile
scomporre e ricomporre diversamente il busness in modo da recuperare margini, dtrimenti in
molti cas il passaggio d virtude potratrasformars in un iNSUCCESD.

In ogni caso, gppare carto che I'andis de process di acquisto risultera piu complessa e porra in
luce Stuazioni piu variegate di quelle che oggi caratterizzano gran parte dei process di consumo,
come pure che i process virtudi spingono admeno in pate ad diminare la feddta generata
dall’ abitudine verso marche e negozi.

Congderando indtre che fra le motivazioni che spingono i soggetti adl’acquisto vi sono certamente
quelle ddla ricerca di novita e di nuovi simoli d vivere quotidiano, S comprende come tutto cio
codituisca una forte spinta per molti consumatori a Sperimentare i process virtudi e quindi a
generare rapidamente sgnificativi cambiamenti nei process d' acquisto.
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