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ECOMMERCE	  INDEX	  
OBIETTIVI	  DELL’INDAGINE	  E	  DEFINIZIONE	  DELL’UNIVERSO	  DI	  RIFERIMENTO	  

L’indice	  è	  prodo:o	  e	  diffuso	   in	   collaborazione	   con	  NetComm,	   il	   Consorzio	  del	   Commercio	  
Ele:ronico	  Italiano.	  

I	  daF	  della	  ricerca	  sono	  ricavaF	  da	  interviste	  eseguite	  online,	  ogni	  mese,	  sul	  panel	  di	  ricerca	  
di	  Human	  Highway	  (OpLine,	  www.opline.it).	  

Il	   campione	   è	   formato	   da	  uomini	   e	   donne	  di	   almeno	   15	   anni	   di	   età,	   residenF	   su	   tuHo	   il	  
territorio	  nazionale	  ed	  è	  rappresentaFvo	  della	  popolazione	  italiana	  che	  si	  conne:e	  alla	  
Rete	  con	  regolarità	  almeno	  una	  volta	  alla	  seRmana.	  L’universo	  d’indagine	  così	  definito	  
si	  compone	  di	  28,5	  milioni	  di	  individui.	  

I	  campioni	  di	  ogni	  rilevazione	  sono	  tra	  loro	  indipendenM	  e	  sono	  bilanciaF	  per	  quote	  di	  sesso	  
per	  età,	  zona	  geografica	  di	  residenza,	  intensità	  di	  fruizione	  di	  Internet	  ed	  esposizione	  ai	  
principali	  mezzi	  di	  comunicazione	  (TV,	  nelle	  diverse	  forme,	  e	  quoFdiani)	  

L’indice	  è	  descri:o	  da	  qua:ro	  indicatori:	  
1.  la	  penetrazione	  degli	  acquisF	  online	  nell’utenza	  Internet	  italiana	  
2.  l’intensità	  di	  acquisto	  e	  la	  Fpologia	  di	  bene	  /	  servizio	  acquistato	  
3.  Il	  sistema	  di	  pagamento	  uFlizzato	  nell’acquisto	  online	  
4.  l’interazione	  tra	  informazione	  e	  acquisto	  nel	  canale	  digitale	  e	  in	  quello	  tradizionale	  
5.  la	  soddisfazione	  dell’acquisto	  online	  e	  la	  propensione	  al	  primo	  acquisto	  tra	  i	  non	  acquirenF	  
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	  SEGMENTI	  DI	  ACQUIRENTI	  ONLINE	  NELL’UTENZA	  INTERNET	  
AGGIORNAMENTO:	  OTTOBRE	  2012	  

StruHura	  a	  cipolla	  del	  mercato	  analizzato:	  all’interno	  dell’utenza	  Internet,	  il	  segmento	  di	  utenM	  Internet	  che	  ha	  faHo	  
esperienza	  di	  acquisto	  online	  almeno	  una	  volta	  è	  poco	  più	  della	  metà	  del	  totale	  e	  quanM	  hanno	  faHo	  acquisM	  online	  
negli	  ulMmi	  tre	  mesi	  sono	  –	  a	  OHobre	  2012	  –	  il	  43,4%	  dell’utenza,	  pari	  a	  12,3	  milioni	  di	  individui.	  

Universo	  Internet	  
italiano	  

AcquirenM	  online	  
almeno	  una	  volta	  

AcquirenM	  online	  
negli	  U3M	  

AcquirenM	  online	  
abituali	  

61,0%	  dell’universo	  Internet	  
pari	  a	  17,4	  M	  di	  individui	  

43,3%	  dell’universo	  
pari	  a	  12,3	  M	  di	  individui	  

Totale	  campione	  
28,5	  M	  di	  individui	  15+	  

27,5%	  dell’universo	  
pari	  a	  7,8	  M	  individui	  
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	  TREND	  ACQUIRENTI	  ONLINE	  
ACQUIRENTI	  ONLINE	  ATTIVI	  NEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  SUL	  TOTALE	  UTENTI	  INTERNET	  

Trend	  della	  quota	  di	  acquirenM	  online	  (individui	  che	  hanno	  effeHuato	  almeno	  un	  acquisto	  online	  negli	  ulMmi	  tre	  
mesi),	  da	  Aprile	  2011	  a	  OHobre	  2012.	  I	  daM	  di	  agosto	  e	  dicembre	  non	  sono	  rilevaM	  e	  sono	  sMmaM	  sulla	  base	  della	  
differenza	  tra	  i	  valori	  dei	  mesi	  conMgui	  

«Negli	  ul+mi	  tre	  mesi	  hai	  acquistato	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet?»	  
(Considera	  tu7	  gli	  acquis+	  che	  hai	  fa@o	  su	  Internet,	  sia	  di	  beni	  fisici	  che	  di	  servizi	  e	  di	  contenu+)	  
	  

Base:	  totale	  campione	  di	  
tu:e	  le	  wave,	  15.669	  casi	  
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	  TREND	  ACQUIRENTI	  ONLINE	  
ACQUIRENTI	  ONLINE	  ATTIVI	  NEI	  TRE	  MESI	  PRECEDENTI	  IL	  MESE	  DI	  RILEVAZIONE	  (IN	  MILIONI)	  
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Numero	  degli	  acquirenM	  online	  acvi	  negli	  ulMmi	  tre	  mesi	  (in	  milioni),	  da	  Aprile	  2011	  a	  OHobre	  2012.	  I	  daM	  di	  agosto	  
e	  dicembre	  non	  sono	  rilevaM	  e	  sono	  sMmaM	  sulla	  base	  della	  differenza	  tra	  i	  valori	  dei	  mesi	  conMgui.	  Si	  nota	  un	  chiaro	  
trend	  crescente,	  al	  neHo	  delle	  fluHuazioni	  staMsMche	  del	  dato	  campionario	  e	  della	  componente	  stagionale.	  
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FREQUENZA	  ACQUISTI	  U3M	  
INTENSITÀ	  DEGLI	  ACQUISTI	  ONLINE	  NEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

A	  OHobre	  2012,	  oltre	  12	  milioni	  di	  individui	  hanno	  acquistato	  almeno	  una	  volta	  online	  negli	  ulMmi	  tre	  mesi,	  con	  la	  
distribuzione	  di	  frequenza	  indicata	  nel	  grafico	  a	  destra	  della	  slide	  

Sì
43,3%

Sì,	  ma	  
più	  di	  3	  
M	  fa
17,7%

No
39,0%

«Negli	  ul+mi	  tre	  mesi	  hai	  acquistato	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet?»	  +	  «Quante	  volte	  +	  è	  capitato	  di	  
acquistare	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet	  negli	  ul+mi	  tre	  mesi?»	  
(Considera	  tu7	  gli	  acquis+	  che	  hai	  fa@o	  su	  Internet,	  sia	  di	  beni	  fisici	  che	  di	  servizi	  e	  di	  contenu+)	  
	  

Base:	  acquirenF	  online	  
ulFmi	  3	  mesi	  a	  O:obre	  
2012,	  661	  casi	  
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Più	  di	  5	  volte
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FREQUENZA	  MEDIA	  DEGLI	  ACQUISTI	  ONLINE	  NEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  
DISTRIBUZIONE	  E	  MEDIA	  DEL	  NUMERO	  DI	  ACQUISTI	  NEL	  TRIMESTRE	  

Gli	  acquirenM	  online	  acvi	  (negli	  ulMmi	  tre	  mesi)	  alla	  rilevazione	  di	  oHobre	  dichiarano	  una	  frequenza	  media	  di	  
acquisto	  pari	  a	  3,49	  transazioni	  per	  trimestre,	  poco	  più	  di	  una	  al	  mese.	  Si	  traHa	  quindi	  di	  43,1	  milioni	  di	  ac	  di	  
acquisto	  originaM	  nel	  trimestre	  passato	  da	  individui	  italiani	  sul	  Web	  

«Quante	  volte	  +	  è	  capitato	  di	  acquistare	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet	  negli	  ul+mi	  tre	  mesi?»	  
(Considera	  tu7	  gli	  acquis+	  che	  hai	  fa@o	  su	  Internet,	  sia	  di	  beni	  fisici	  che	  di	  servizi	  e	  di	  contenu+)	  
	  

Base:	  acquirenF	  online	  
ulFmi	  3	  mesi	  a	  O:obre	  
2012,	  661	  casi	  
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3,5	  
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	  TREND	  DELL’INDICATORE	  DI	  INTENSITÀ	  DEGLI	  ACQUISTI	  ONLINE	  
DISTRIBUZIONE	  E	  NUMERO	  MEDIO	  DI	  ACQUISTI	  NEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

Trend	  dell’intensità	  degli	  acquisM	  online	  tra	  gli	  acquirenM	  ulMmi	  tre	  mesi.	  Il	  valore	  alla	  base	  della	  colonna	  indica	  il	  
numero	  medio	  di	  transazioni	  online	  per	  individuo	  acquirente	  nei	  tre	  mesi	  precedenM	  il	  mese	  della	  rilevazione.	  
Le	  percentuali	  sono	  riferite	  al	  totale	  campione	  
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1 2 3 4 5	  o	  più

3,33	   3,29	  

N.	  acquis+	  online	  negli	  ul+mi	  tre	  mesi: 

3,40	   3,29	  

Acquiren+	  online	  ul+mi	  3	  mesi 

3,37	   3,24	   3,25	   3,52	  3,39	   3,45	  0,00	  	   3,29	   3,13	   3,32	  3,48	   3,43	  3,38	  3,32	   3,49	  
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	  ATTI	  DI	  ACQUISTO	  ONLINE	  NEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  (IN	  MILIONI)	  
TRANSAZIONI	  ORIGINATE	  DA	  INDIVIDUI	  ITALIANI	  NEI	  TRE	  MESI	  PRECEDENTI	  IL	  MESE	  DI	  RILEVAZIONE	  

Trend	  del	  numero	  di	  transazioni	  online	  prodoHe	  da	  acquirenM	  italiani	  nei	  tre	  mesi	  precedenM	  il	  mese	  della	  
rilevazione	  (in	  milioni	  di	  unità).	  I	  dato	  di	  agosto	  e	  di	  dicembre	  non	  sono	  rilevaM	  e	  sono	  sMmaM	  sulla	  base	  della	  
differenza	  tra	  i	  valori	  dei	  mesi	  conMgui.	  Si	  nota	  un	  chiaro	  trend	  crescente,	  al	  neHo	  delle	  inevitabili	  fluHuazioni	  
staMsMche	  del	  dato	  campionario	  e	  della	  stagionalità	  del	  fenomeno	  
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	  TIPOLOGIA	  DI	  BENI	  ACQUISTATI	  
TRA	  GLI	  ACQUIRENTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

Distribuzione	  della	  categoria	  merceologica	  in	  cui	  è	  stato	  prodoHo	  l’ulMmo	  acquisto	  

Pensando	  al	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  di	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet,	  di	  cosa	  si	  tra@ava?	   Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  
3	  mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  
casi	  

16,5%
12,0%

11,3%

8,2%
7,5%

6,0%
4,9%

4,5%

3,3%
3,1%

2,5%
2,4%

4,0%
4,5%

Libri

Capi	  di	  abbigliamento

Biglietti	  di	  viaggio	  (aereo,	  treno,	  nave	  etc.)

Ricariche	  telefoniche

Computer	  o	  periferiche	  per	  PC

Telefonino/	  Smartphone

Cosmetici

Biglietti	  per	  cinema/	  teatro/	  eventi

Soggiorni	  (Hotel,	  villaggi,	  pacchetti	  vacanze	  etc.)

Software/	  Servizi	  online/	  Apps

Musica/	  DVD

Accessori

Coupon

Alimentari
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	  SISTEMA	  DI	  PAGAMENTO	  UTILIZZATO	  NELL’ULTIMO	  ACQUISTO	  ONLINE	  
TRA	  GLI	  ACQUIRENTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

Distribuzione	  del	  sistema	  di	  pagamento	  uMlizzato	  in	  occasione	  dell’ulMmo	  acquisto	  su	  Internet	  da	  parte	  degli	  
acquirenM	  online	  degli	  ulMmi	  tre	  mesi	  

Ripensa	  ancora	  una	  volta	  al	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  con	  quale	  sistema	  di	  pagamento	  hai	  pagato	  
ciò	  che	  hai	  acquistato?	  

34,2%

25,4%

21,1%

7,4%

4,0%

3,2%

1,0%

0,9%

0,5%

2,2%

Via	  PayPal

Con	  una	  Carta	  Prepagata,	  mentre	  acquistavo	  sul	  sito

Con	  una	  Carta	  di	  Credito,	  mentre	  acquistavo	  sul	  sito

Per	  Contrassegno,	  in	  contanti	  al	  ricevimento	  della	  merce

Con	  un	  Bonifico	  Bancario

Con	  una	  Carta	  Prepagata,	  al	  ricevimento	  della	  merce

Con	  una	  Carta	  di	  Credito,	  quando	  ho	  ricevuto	  la	  merce

Non	  ho	  pagato,	  ho	  utilizzato	  un	  buono	  sconto

In	  un	  altro	  modo,	  e	  cioè:

Non	  ricordo

Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  
3	  mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  
casi	  
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Ripensa	  ancora	  una	  volta	  al	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  con	  quale	  sistema	  di	  pagamento	  hai	  pagato	  
ciò	  che	  hai	  acquistato?	  

Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  
3	  mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  
casi	  

	  SISTEMA	  DI	  PAGAMENTO	  UTILIZZATO	  NELL’ULTIMO	  ACQUISTO	  ONLINE	  
TRA	  GLI	  ACQUIRENTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  –	  DETTAGLIO	  SULLE	  CARTE	  

Bonifico
4%

Carta
52%

Contanti
7%

PayPal
34%

Distribuzione	  del	  sistema	  di	  pagamento	  uMlizzato	  in	  occasione	  dell’ulMmo	  acquisto	  su	  Internet	  da	  parte	  degli	  
acquirenM	  online	  degli	  ulMmi	  tre	  mesi:	  metà	  degli	  acquisM	  sono	  fac	  con	  carta	  di	  credito	  o	  prepagata,	  in	  gran	  parte	  
(84%)	  contestualmente	  all’acquisto	  sul	  sito.	  La	  soluzione	  della	  carta	  prepagata	  prevale	  sulla	  carta	  di	  credito	  

25,4%

21,1%

3,2%

1,0%

Con	  una	  Carta	  Prepagata,	  mentre
acquistavo	  sul	  sito

Con	  una	  Carta	  di	  Credito,	  mentre
acquistavo	  sul	  sito

Con	  una	  Carta	  Prepagata,	  al
ricevimento	  della	  merce

Con	  una	  Carta	  di	  Credito,	  quando	  ho
ricevuto	  la	  merce
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	  LIVELLO	  DI	  DECISIONE	  DI	  PRODOTTO	  E	  CANALE	  
TOTALE	  ACQUISTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

Con+nuiamo	  a	  parlare	  del	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  quando	  hai	  pensato	  di	  acquistare	  un	  
prodo@o	  di	  questo	  +po	  avevi	  già	  chiaro	  in	  mente	  quale	  sarebbe	  stato?	  Ed	  eri	  già	  deciso	  a	  comprarlo	  
online?	  

Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  3	  
mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  casi	  

51,6%

6,1%

3,5%

0,5%

1,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sì,	  pensavo	  già	  di	  farlo	  online

Preferivo	  comprarlo	  online	  ma	  non
escludevo	  di	  farlo	  in	  modo

tradizionale

Preferivo	  comprarlo	  in	  modo
tradizionale	  ma	  non	  escludevo	  di

farlo	  online

No,	  pensavo	  di	  comprarlo	  in	  modo
tradizionale

Direi	  un'altra	  cosa,	  e	  cioè…

Sì,	  cercavo	  esattamente	  quel	  prodotto,	  di	  quella	  marca

Avevo	  in	  mente	  diversi	  prodotti,	  piu'	  o	  meno	  simili

Sapevo	  cosa	  mi	  serviva	  ma	  non	  avevo	  ancora	  scelto	  né	  il
prodotto	  né	  la	  marca

Non	  ero	  intenzionato	  a	  comprare	  quel	  prodotto,	  è	  capitato
senza	  che	  lo	  cercassi

In	  quasi	  tre	  casi	  su	  quaHro	  l’acquisto	  online	  è	  «premeditato»,	  ovvero	  l’acquirente	  ha	  già	  maturato	  la	  decisione	  di	  
effeHuarlo	  su	  Internet,	  nonostante	  sia	  spesso	  disponibile	  l’alternaMva	  del	  canale	  tradizionale	  
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	  LIVELLO	  DI	  DECISIONE	  DI	  CANALE	  E	  PRODOTTO	  
TOTALE	  ACQUISTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

51,6%

13,4%

9,7%

1,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sì,	  cercavo	  esattamente	  quel
prodotto,	  di	  quella	  marca

Avevo	  in	  mente	  diversi	  prodotti,
piu'	  o	  meno	  simili

Sapevo	  cosa	  mi	  serviva	  ma	  non
avevo	  ancora	  scelto	  né	  il	  prodotto

né	  la	  marca

Non	  ero	  intenzionato	  a	  comprare
quel	  prodotto,	  è	  capitato	  senza

che	  lo	  cercassi

Sì,	  pensavo	  già	  di	  farlo	  online

Preferivo	  comprarlo	  online	  ma	  non	  escludevo	  di	  farlo	  in
modo	  tradizionale

Preferivo	  comprarlo	  in	  modo	  tradizionale	  ma	  non
escludevo	  di	  farlo	  online

No,	  pensavo	  di	  comprarlo	  in	  modo	  tradizionale

Nel	  62%	  dei	  casi	  l’acquisto	  online	  si	  indirizza	  a	  un	  prodoHo	  già	  idenMficato	  in	  modo	  preciso	  dall’acquirente.	  Una	  
quota	  significaMva	  di	  decisioni	  di	  acquisto	  (un	  terzo	  circa)	  richiede	  invece	  un	  certo	  percorso	  di	  informazione	  e	  
orientamento	  

Con+nuiamo	  a	  parlare	  del	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  quando	  hai	  pensato	  di	  acquistare	  un	  
prodo@o	  di	  questo	  +po	  avevi	  già	  chiaro	  in	  mente	  quale	  sarebbe	  stato?	  Ed	  eri	  già	  deciso	  a	  comprarlo	  
online?	  

Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  3	  
mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  casi	  
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	  LIVELLO	  DI	  DECISIONE	  DI	  CANALE	  E	  PRODOTTO	  
TOTALE	  ACQUISTI	  DEGLI	  ULTIMI	  TRE	  MESI	  

Segmentazione	  degli	  acquirenM	  per	  livello	  di	  decisione	  di	  prodoHo	  e	  canale.	  Si	  individuano	  cinque	  segmenM	  
contrassegnaM	  dal	  diverso	  colore	  delle	  celle	  della	  tabella.	  In	  quasi	  un	  caso	  su	  quaHro	  (23,2%)	  il	  prodoHo	  acquistato	  
online	  viene	  idenMficato	  con	  precisione	  sempre	  online:	  in	  questo	  caso	  la	  Rete	  agisce	  non	  solo	  come	  canale	  di	  vendita	  
ma	  anche	  come	  ambiente	  di	  ricerca,	  informazione	  e	  comparazione	  dei	  possibili	  prodoc	  da	  acquistare	  

	  	   Ed	  eri	  già	  deciso	  a	  comprarlo	  online?	  

Quando	  hai	  pensato	  di	  acquistare	  un	  
prodo7o	  di	  questo	  8po	  avevi	  già	  chiaro	  in	  

mente	  quale	  sarebbe	  stato?	  

Pensavo	  già	  di	  farlo	  
online	  

Preferivo	  comprarlo	  
online	  ma	  non	  

escludevo	  il	  modo	  
tradizionale	  

Preferivo	  comprarlo	  in	  
modo	  tradizionale	  ma	  
non	  escludevo	  l’online	  

Pensavo	  di	  comprarlo	  
in	  modo	  tradizionale	  

Sì,	  cercavo	  esa@amente	  quel	  prodo@o,	  di	  quella	  
marca	   51,6%	   6,1%	   3,5%	   1,5%	  

Avevo	  in	  mente	  diversi	  prodo7,	  più	  o	  meno	  
simili	   13,4%	   4,0%	   3,2%	   0,7%	  

Sapevo	  cosa	  mi	  serviva	  ma	  non	  avevo	  ancora	  
scelto	  né	  il	  prodo@o	  né	  la	  marca	   9,7%	   2,2%	   2,0%	   0,3%	  

Non	  ero	  intenzionato	  a	  comprare	  quel	  prodo@o,	  
è	  capitato	  senza	  che	  lo	  cercassi	   1,7%	  

23,3%	  

10,7%	  

8,5%	  

1,6%	  

Già	  orientaF	  verso	  canale	  e	  prodo:o	  

OrientaF	  sul	  canale	  ma	  non	  sul	  prodo:o	   Indecisi	  sia	  sul	  canale	  che	  sul	  prodo:o	  

Indecisi	  sul	  canale	  ma	  non	  sul	  prodo:o	  54,8%	   ConvinF	  su	  canale	  e	  prodo:o	  

TuHe	  le	  categorie	  

1,1%	   ‘’Shopping	  vicFms’’	  

Con+nuiamo	  a	  parlare	  del	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  quando	  hai	  pensato	  di	  acquistare	  un	  
prodo@o	  di	  questo	  +po	  avevi	  già	  chiaro	  in	  mente	  quale	  sarebbe	  stato?	  Ed	  eri	  già	  deciso	  a	  comprarlo	  
online?	  

Base:	  acquirenF	  online	  ulFmi	  3	  
mesi	  a	  O:obre	  2012,	  661	  casi	  

Prodo:o	  già	  deciso	  prima	  dell’acquisto:	  62,7%	   Prodo:o	  individuato	  online	  cercando	  informazioni	  prima	  dell’acquisto:	  23,2%	  
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	  LIVELLO	  DI	  DECISIONE	  DI	  CANALE	  E	  PRODOTTO	  
TREND	  DEI	  SEI	  SEGMENTI	  NEGLI	  ULTIMI	  MESI	  

Andamento	  dell’estensione	  dei	  sei	  segmenM	  di	  acquirenM	  online	  idenMficaM	  alla	  slide	  precedente	  

Con+nuiamo	  a	  parlare	  del	  tuo	  ul+mo	  acquisto	  online:	  quando	  hai	  pensato	  di	  acquistare	  un	  prodo@o	  di	  
questo	  +po	  avevi	  già	  chiaro	  in	  mente	  quale	  sarebbe	  stato?	  Ed	  eri	  già	  deciso	  a	  comprarlo	  online?	  

Base:	  acquirenF	  online	  
di	  tu:e	  le	  wave	  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Settembre Ottobre Novembre Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Settembre Ottobre

Convinti	  su	  canale	  e	  prodotto Già	  orientati	  verso	  canale	  e	  prodotto
Orientati	  sul	  canale	  ma	  non	  sul	  prodotto Indecisi	  sul	  canale	  ma	  non	  sul	  prodotto
Indecisi	  sia	  sul	  canale	  che	  sul	  prodotto Non	  ero	  intenzionato	  a	  comprare	  quel	  prodotto,	  è	  capitato…
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	  GRADIMENTO	  DELL’ESPERIENZA	  DI	  ACQUISTO	  
	  DISTRIBUZIONE	  DELLO	  SCORE	  DI	  SODDISFAZIONE	  –	  OTTOBRE	  2012	  

Distribuzione	  dello	  score	  di	  soddisfazione	  assegnato	  dagli	  acquirenM	  alla	  loro	  esperienza	  di	  acquisto	  online	  

«Negli	  ul+mi	  tre	  mesi	  hai	  acquistato	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet?»	  +	  «Pensa	  a	  tu7	  gli	  acquis+	  su	  
Internet	  che	  hai	  fa@o	  finora	  e	  a	  come	  sei	  stato	  servito	  nel	  processo	  di	  acquisto,	  pagamento	  e	  consegna:	  
quale	  voto	  dares+	  alla	  tua	  esperienza	  di	  acquisto	  online,	  considerando	  che	  1	  =	  pessima	  e	  10	  =	  o7ma?»	  

Base:	  acquirenF	  online	  
almeno	  una	  volta	  nella	  
vita	  a	  O:	  2012,	  864	  casi	  

0,3%

0,1%

0,7%

1,0%

3,0%

5,3%

14,0%

29,5%

22,3%

23,8%
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No
39,0%

Sì,	  ma	  più	  
di	  3	  M	  fa
17,7%

Sì
43,3%
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	  INDICATORE	  DI	  SODDISFAZIONE	  NELL’ESPERIENZA	  DI	  ACQUISTO	  
DALLA	  	  DISTRIBUZIONE	  ALLO	  SCORE	  DI	  SODDISFAZIONE	  –	  OTTOBRE	  2012	  

Il	  voto	  medio	  in	  una	  scala	  da	  1	  a	  10	  è	  pari	  a	  8,26	  ed	  è	  prodoHo	  da	  una	  distribuzione	  fortemente	  concentrata	  sui	  voM	  
posiMvi.	  Da	  questo	  si	  ricava	  un	  NPS	  (Net	  Promoter	  Score)	  elevato,	  pari	  a	  35,7%	  

Score	  
	  

8,3	  

«Negli	  ul+mi	  tre	  mesi	  hai	  acquistato	  prodo7	  e	  servizi	  su	  Internet?»	  +	  «Pensa	  a	  tu7	  gli	  acquis+	  su	  
Internet	  che	  hai	  fa@o	  finora	  e	  a	  come	  sei	  stato	  servito	  nel	  processo	  di	  acquisto,	  pagamento	  e	  consegna:	  
quale	  voto	  dares+	  alla	  tua	  esperienza	  di	  acquisto	  online,	  considerando	  che	  1	  =	  pessima	  e	  10	  =	  o7ma?»	  

Base:	  acquirenF	  online	  
almeno	  una	  volta	  nella	  
vita	  a	  O:	  2012,	  864	  casi	  

Detractors	   Passives	   Promoters	  

10,4	  %	   43,5%	   46,1%	  

NPS	  
	  

35,7%	  
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	  TREND	  DELL’INDICATORE	  DI	  SODDISFAZIONE	  NELL’ESPERIENZA	  DI	  ACQUISTO	  
SCORE	  MEDIO	  MENSILE	  

8,1
8,1

8,2
8,1

7,8

8,3
8,2 8,2

8,0

8,3

8,2
8,3

8,2 8,38,3

8,0
8,1

8,2

8,0

7,7

7,8

7,9

8,0

8,1

8,2

8,3

8,4

8,5

8,6

Apr Mag Giu Lug Ago Set Ott Nov Dic Gen Feb Mar Apr Mag Giu Lug Ago Sett Ott

Trend	  della	  soddisfazione	  complessiva	  rispeHo	  all’esperienza	  di	  acquisto	  online.	  Il	  valore	  medio	  è	  ricavato	  da	  una	  
distribuzione	  di	  voto	  che	  va	  da	  1	  (completa	  insoddisfazione)	  a	  10	  (completa	  soddisfazione).	  I	  daM	  di	  agosto	  e	  
dicembre	  non	  sono	  rilevaM	  e	  sono	  sMmaM	  considerando	  la	  media	  dei	  due	  mesi	  adiacenM.	  	  
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	  PROPENSIONE	  AL	  PRIMO	  ACQUISTO	  ONLINE	  TRA	  I	  NON	  ACQUIRENTI	  
DISTRIBUZIONE	  –	  OTTOBRE	  2012	  

«Quale	  probabilità	  associ	  al	  fa@o	  di	  poter	  fare	  il	  tuo	  primo	  acquisto	  su	  Internet	  nei	  prossimi	  tre	  mesi?»	   Base:	  segmento	  ‘’mai	  
acquirenF	  online’’,	  127	  casi	  

30%

5%
17%

13%

36%

E’	  possibile	  

E’	  possibile	  ma	  non	  probabile	  

Lo	  ritengo	  impossibile	  

E’	  probabile	  ma	  non	  ne	  sono	  sicuro	  

È	  molto	  probabile	  

L’indicatore	  di	  propensione	  nel	  mese	  di	  OHobre	  2012	  è	  pari	  all’11,5%.	  Sono	  non	  acquirenM	  (persone	  che	  non	  hanno	  
mai	  faHo	  un	  acquisto	  online)	  che	  si	  dichiarano	  propensi	  ad	  acquistare	  online	  nei	  prossimi	  tre	  mesi.	  Si	  traHa	  di	  «hot	  
prospects»	  dell’eCommerce,	  persone	  con	  aHeggiamento	  favorevole	  a	  disponibile	  a	  compiere	  la	  prima	  esperienza	  di	  
acquisto	  online.	  Nel	  complesso	  dell’utenza	  Internet	  italiana	  sono	  intorno	  al	  4%,	  1,3	  milioni	  di	  individui	  

Hot	  
prospects	  

	  
11,5%	  
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	  INDICATORE	  DI	  PROPENSIONE	  AL	  PRIMO	  ACQUISTO	  ONLINE	  
TREND	  MENSILE	  DELLA	  QUOTA	  DI	  «HOT	  PROSPECTS»	  TRA	  I	  NON	  ACQUIRENTI	  

9,8%

12,4%

11,0%
11,7%

11,3% 11,0%

12,6%

10,4%10,7%

12,1%

10,8%
11,6%

10,1%

11,5%
10,5%

10,7%

11,7%

11,1%

11,2%

Apr Mag Giu Lug Ago Sett Ott Nov Dic Gen Feb Mar Apr Mag Giu Lug Ago Sett Ott

Trend	  della	  quota	  di	  «hot	  prospects»	  dell’eCommerce	  italiano	  nei	  mesi	  della	  rilevazione.	  Si	  traHa	  della	  percentuale	  di	  
non	  acquirenM	  che	  dichiara	  ‘’probabile’’	  il	  primo	  acquisto	  online	  nei	  prossimi	  tre	  mesi,	  una	  quota	  piuHosto	  stabile	  in	  
tuHe	  le	  rilevazioni	  mensili	  
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HUMAN	  HIGHWAY	  PER	  NETCOMM	  

ECOMMERCE	  INDEX	  
APPROFONDIMENTO	  SULL’ACQUISTO	  ONLINE	  DI	  

PRODOTTI	  ‘’FASHION’’	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

MILANO,	  OTTOBRE	  2012	  
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ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  PRODOTTI	  FASHION	  
CATEGORIE	  DI	  PRODOTTI	  ACQUISTATI	  ONLINE	  ALMENO	  UNA	  VOLTA	  

I	  prodoc	  ‘fashion’	  più	  acquistaM	  online	  sono	  capi	  di	  abbigliamento	  (43,7%),	  seguiM	  da	  scarpe	  e	  accessori	  e,	  infine,	  	  
borse	  da	  donna.	  Il	  36%	  degli	  acquirenM	  online	  dichiara	  di	  non	  aver	  mai	  acquistato	  alcun	  prodoHo	  di	  queste	  categorie.	  

Base:	  Totale	  campione,	  
864	  casi	  	  

Pensando	  a	  tu7	  gli	  acquis+	  online	  che	  hai	  effe@uato	  in	  passato,	  +	  è	  mai	  capitato	  di	  acquistare	  online...	  

34,0%

31,6%

18,1%

36,5%

43,7%Capi	  di	  abbigliamento

Scarpe

Accessori	  (es.,	  guanti,	  calze,
cappelli,	  sciarpe	  etc.)

Borse	  da	  donna

Non	  ho	  mai	  comprato
nessuno	  di	  questi	  prodotti
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ACQUISTI	  DI	  CAPI	  DI	  ABBIGLIAMENTO	  
FREQUENZA	  DI	  PRODOTTI	  ACQUISTATI	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

Il	  Mpo	  di	  capo	  di	  abbigliamento	  più	  acquistato	  è	  la	  maglieHa/maglia	  (20,3%),	  seguito	  dai	  Jeans	  (7,5%),	  Giacche/Giacconi	  (5,8%)	  e	  
Pantaloni	  (5,5%).	  Il	  7,8%	  di	  coloro	  che	  ci	  hanno	  deHo	  di	  aver	  acquistato	  capi	  di	  abbigliamento	  online	  in	  passato	  non	  cita	  un	  prodoHo	  ma	  
bensì	  un	  brand	  specifico	  (es.	  Trussardi,	  Dolce&Gabbana,	  Promod,	  Guess,	  Nike,	  etc…).	  	  

Ripensa	  un	  momento	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  ques+	  prodo7,	  di	  cosa	  si	  tra@ava?	   Base:	  acquirenF	  di	  capi	  
di	  abbigliamento,	  395	  
casi	  

7,5%

5,8%

5,5%

4,9%

4,4%

4,2%

3,9%

2,8%

2,6%

2,3%

1,8%

1,7%

1,6%

7,8%

20,3%

3,3%

3,8%

Maglie/Magliette
Jeans

Giacca/Giaccone
Pantaloni

Maglioni
Camicie

Felpa
Vestito

Giubbotto
Abito
Polo

Abiti	  per	  bambini
T-‐shirt

Tuta
Costumi	  da	  bagno

Gonne
Altro,	  e	  cioè:

Acquirenti	  
online	  di	  
abbigliam

ento
43,7%

Altri	  
acquirenti	  
online
56,3%
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ACQUISTI	  DI	  CAPI	  DI	  ABBIGLIAMENTO	  
FREQUENZA	  DI	  MARCHE	  ACQUISTATE	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

La	  marca	  più	  acquistata	  è	  Bon	  Prix	  (6,5%),	  seguita	  da	  Nike	  (4,5%)	  e	  Lacoste	  (2,6%).	  Il	  2,1%	  di	  coloro	  che	  ci	  hanno	  deHo	  di	  acquistare	  capi	  
di	  abbigliamento	  online	  non	  acquista	  prodoc	  di	  marca.	  

4,5%

2,6%

2,0%

1,6%

1,6%

1,5%

1,4%

1,3%

1,2%

1,2%

1,2%

1,2%

2,1%

6,5%

1,3%

1,4%

Bon	  Prix

Nike

Lacoste

Adidas

Woolrich

Desigual

Dolce&Gabbana

Guess

Moncler

La	  Redoute

Diesel

Silvian	  Heach

Conte	  of	  Florence

Carhart

Just	  Cavalli

Nessuna	  marca	  famosa

Parlando	  ancora	  di	  ques+	  prodo7,	  puoi	  indicarci	  di	  quale	  marca	  erano?	   Base:	  acquirenF	  di	  capi	  
di	  abbigliamento,	  395	  
casi	  

Acquirenti	  
online	  di	  
abbigliam

ento
43,7%

Altri	  
acquirenti	  
online
56,3%



OTTOBRE	  2012	   26	  
41	  

ACQUISTI	  DI	  SCARPE	  
FREQUENZA	  DI	  PRODOTTI	  ACQUISTATI	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

Solo	  il	  38%	  circa	  di	  coloro	  che	  hanno	  acquistato	  online	  in	  passato	  scarpe	  cita	  il	  Mpo	  di	  prodoHo,	  in	  parMcolare	  il	  Mpo	  di	  scarpe	  più	  
acquistato	  online	  sono	  quelle	  da	  ginnasMca	  (14,7%),	  seguito	  da	  scarpe	  da	  uomo	  (3,5%)	  e	  le	  scarpe	  per	  bambino	  (3,1%).	  Il	  restante	  62%	  ha	  
risposto	  invece	  citando	  brand	  famosi,	  come	  Hogan,	  Geox,	  Merrel,	  Melluso,	  Birkenstock,	  ecc…	  

Ripensa	  un	  momento	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  ques+	  prodo7,	  di	  cosa	  si	  tra@ava?	   Base:	  acquirenF	  di	  
scarpe,	  303	  casi	  

3,5%

3,1%

2,1%

2,1%

1,6%

1,6%

1,4%

0,8%

0,5%

0,5%

0,5%

0,7%

14,7%

0,8%

1,1%

Scarpe	  da	  ginnastica

Scarpe	  da	  uomo

Scarpe	  da	  bambino

Mocassini

Sneaker

Stivali

Infradito

Sandali

Scarponi	  anti	  infortunistica

Ciabatte

Scarponi	  da	  neve

Scarpe	  da	  calcio

Tronchetti

Scarpe	  da	  tennis

Scarpe	  da	  basket

Acquirenti	  
online	  di	  
scarpe
34,0% Altri	  

acquirenti	  
online
66,0%
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ACQUISTI	  DI	  SCARPE	  
FREQUENZA	  DI	  MARCHE	  ACQUISTATE	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

La	  marca	  di	  scarpe	  più	  acquistata	  online	  è	  Nike	  (17,5%),	  seguita	  da	  Adidas	  (4,9%)	  e	  Geox	  (4%).	  Il	  4%	  di	  coloro	  che	  ci	  hanno	  deHo	  di	  
acquistare	  scarpe	  online	  decide	  di	  non	  acquistarle	  di	  marca.	  

Parlando	  ancora	  di	  ques+	  prodo7,	  puoi	  indicarci	  di	  quale	  marca	  erano?	  

4,9%

4,0%

2,1%

2,0%

2,0%

1,9%

1,8%

1,5%

1,4%

1,0%

1,0%

1,0%

4,0%

17,5%

1,5%

1,8%

Nike

Adidas

Geox

Crocs

Le	  Coq	  Sportif

Merrel

Nerogiardini

Deichmann

Converse

Hogan

Melluso

Andrea	  Morelli

Vans

Bon	  Prix

MBT

Nessuna	  marca	  famosa

Base:	  acquirenF	  di	  
scarpe,	  303	  casi	  

Acquirenti	  
online	  di	  
scarpe
34,0% Altri	  

acquirenti	  
online
66,0%
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ACQUISTI	  DI	  BORSE	  DA	  DONNA	  
FREQUENZA	  DI	  PRODOTTI	  ACQUISTATI	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

Il	  43,5%	  circa	  di	  coloro	  che	  in	  passato	  ha	  acquistato	  online	  borse	  da	  donna	  cita	  il	  Mpo	  di	  prodoHo,	  in	  parMcolare	  il	  30%	  dice	  
genericamente	  di	  aver	  comperato	  una	  borsa,	  il	  7,6%	  risponde	  una	  tracolla	  e	  il	  5,9%	  o	  una	  pocheHe	  o	  una	  valigia	  o	  uno	  zaino.	  Dall’altro	  
lato	  il	  restante	  56,5%	  risponde	  alla	  domanda	  citando	  direHamente	  un	  brand,	  in	  parMcolare	  Guess,	  Gucci,	  Louis	  VuiHon	  e	  tanM	  altri.	  

Ripensa	  un	  momento	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  ques+	  prodo7,	  di	  cosa	  si	  tra@ava?	   Base:	  acquirenF	  di	  
borse	  da	  donna,	  175	  
casi	  

4,1%

3,9%

2,4%

2,2%

2,2%

1,9%

1,8%

7,6%

1,3%

1,5%

3,1%

1,6%

30,0%

2,5%

2,9%

<Borsa>
Tracolla

Pochette
Valigia

Zaino

Guess
Gucci

Louis	  Vuitton
Dolce&Gabbana
Mandarina	  Duck

Pinko	  Bag
Le	  Pandorine

Calvin	  Klein
Coccinelle

Pollini
…

Acquirenti	  
online	  di	  
borse	  da	  
donna
18,1% Altri	  

acquirenti	  
online
81,9%
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ACQUISTI	  DI	  BORSE	  DA	  DONNA	  
FREQUENZA	  DI	  MARCHE	  ACQUISTATE	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

La	  marca	  di	  borse	  da	  donna	  più	  acquistata	  è	  Guess	  (5,7%),	  seguita	  da	  Gucci	  (5%)	  e	  Dolce&Gabbana	  (3,9%).	  Il	  5,4%	  di	  coloro	  che	  ci	  hanno	  
deHo	  di	  acquistare	  borse	  da	  donna	  online	  non	  acquista	  prodoc	  di	  marca.	  

Parlando	  ancora	  di	  ques+	  prodo7,	  puoi	  indicarci	  di	  quale	  marca	  erano?	  

5,0%

3,9%

3,4%

3,3%

3,2%

3,0%

2,4%

2,2%

2,1%

2,1%

1,9%

1,7%

5,4%

5,7%

2,2%

2,2%

Guess

Gucci

Dolce&Gabbana

Kipling

Liu	  Jo

Louis	  Vuitton

Pinko

Mandarina	  Duck

Calvin	  Klein

Adidas

Le	  Pandorine

Pollini

Alviero	  Martini

Braccialini

Carpisa

Nessuna	  marca	  famosa

Base:	  acquirenF	  di	  
borse	  da	  donna,	  175	  
casi	  

Acquirenti	  
online	  di	  
borse	  da	  
donna
18,1% Altri	  

acquirenti	  
online
81,9%
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ACQUISTI	  DI	  ACCESSORI	  
FREQUENZA	  DI	  PRODOTTI	  ACQUISTATI	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

Tra	  le	  Mpologie	  di	  accessori	  che	  è	  possibile	  acquistare	  online,	  i	  più	  geHonaM	  sono	  le	  cinture	  (20,1%),	  seguite	  da	  sciarpa	  (7,8%),	  guanM	  
(7,6%)	  e	  portafogli	  (6,3%).	  Solo	  il	  6,9%	  risponde	  citando	  direHamente	  un	  brand	  (es.	  Gucci,	  Guess,	  Tiffany,	  Just	  Cavalli,	  North	  Sails,	  ecc…).	  

Ripensa	  un	  momento	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  ques+	  prodo7,	  di	  cosa	  si	  tra@ava?	   Base:	  acquirenF	  di	  
accessori,	  300	  casi	  

7,8%

7,6%

6,3%

4,8%

4,7%

3,8%

3,3%

2,6%

2,4%

2,2%

1,4%

1,1%

6,9%

20,1%

3,1%

3,3%

Cinture

Sciarpa

Guanti

Portafoglio

Cappello

Bracciali

Orologio

Vari

Borsa

Anello

Collane

Calze

Bigiotteria

Gioielli

Marsupio

Altro,	  e	  cioè:

Acquirenti	  
online	  di	  
accessori
31,6%

Altri	  
acquirenti	  
online
68,4%
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ACQUISTI	  DI	  ACCESSORI	  
FREQUENZA	  DI	  MARCHE	  ACQUISTATE	  -‐	  PRIME	  15	  CITAZIONI	  

La	  marca	  di	  accessori	  più	  acquistata	  è	  Guess	  (6,6%),	  seguita	  da	  Dolce&Gabbana	  (5,6%)	  e	  Nike	  (2,7%).	  Il	  9,3%	  di	  coloro	  che	  ci	  hanno	  deHo	  
di	  acquistare	  accessori	  (es.	  guanM,	  sciarpe,	  cappelli,	  etc…)	  non	  acquista	  prodoc	  di	  marca.	  

Parlando	  ancora	  di	  ques+	  prodo7,	  puoi	  indicarci	  di	  quale	  marca	  erano?	  

5,6%

2,7%

2,3%

1,9%

1,9%

1,8%

1,6%

1,1%

1,1%

1,1%

1,0%

1,0%

9,3%

6,6%

1,1%

1,4%

Guess

Dolce&Gabbana

Nike

Armani

Breil

Calvin	  Klein

Bon	  Prix

Burberry

Swarovski

Bikkembergs

Brosway

Adidas

Ditta	  Merano

Rayban

El	  Charro

Nessuna	  marca	  famosa

Base:	  acquirenF	  di	  
accessori,	  300	  casi	  

Acquirenti	  
online	  di	  
accessori
31,6%

Altri	  
acquirenti	  
online
68,4%



OTTOBRE	  2012	   32	  
41	  

ACQUISTI	  ONLINE	  
INTENSITÀ	  DI	  SPESA	  PER	  TIPO	  DI	  PRODOTTO	  

I	  prodoc	  per	  cui	  in	  media	  si	  spende	  di	  più	  sono	  le	  borse	  da	  donna,	  seguito	  dalle	  scarpe	  e	  dai	  capi	  di	  abbigliamento.	  Per	  gli	  accessori	  si	  
tende	  a	  spendere	  in	  media	  l’ammontare	  più	  basso	  (circa	  63	  euro).	  

34,8%

28,5%

29,3%

52,7%

33,6%

38,4%

31,5%

26,2%

17,3%

19,1%

14,3%

11,9% 4,2%

3,1%

4,6%

5,2%11,6%

8,8%

9,1%

4,3%

5,6%

Capi	  di	  abbigliamento

Scarpe

Borse	  da	  donna

Accessori	  (es.,	  guanti,	  calze,
cappelli,	  sciarpe	  etc.)

Meno	  di	  40€ Tra	  40€	  e	  80€ Tra	  80€	  e	  120€ Tra	  120€	  e	  200€
Tra	  200€	  e	  300€ Tra	  300€	  e	  400€ Tra	  400€	  e	  500€ Piu'	  di	  500€

Spesa	  
media:	  
80€	  
	  

Spesa	  
media:	  
78€	  
	  

Spesa	  
media:	  
107€	  
	  

Spesa	  
media:	  
63€	  
	  

…	   Base:	  tuR	  gli	  acquirenF	  di	  prodoR	  
fashion,	  570	  casi	  
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ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  PRODOTTI	  FASHION	  
IMPORTANZA	  DI	  CINQUE	  FATTORI	  ALLA	  BASE	  DELLA	  SCELTA	  DI	  ACQUISTO	  

Gli	  aspec	  ritenuM	  più	  importanM	  dai	  rispondenM,	  mentre	  si	  effeHuano	  acquisM	  online.	  

7,1%

8,3%

13,9%

20,0%

11,6%

26,4%

32,6%

21,3%

33,0%

33,0%

24,1%

33,7%

24,9%

13,9%

38,4%

18,3%3,3%

2,5%

2,2%

37,4%

32,5%

45,6%

14,6%

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava	  e
che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in	  futuro

Per	  nulla	  importante Poco	  importante Abbastanza	  importante Molto	  importante È	  stata	  determinante!

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  tuR	  gli	  acquirenF	  di	  prodoR	  
fashion,	  570	  casi	  
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ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  PRODOTTI	  FASHION	  
IMPORTANZA	  DEI	  CINQUE	  FATTORI	  –	  PERCENTUALE	  DI	  ‘’E’	  STATO	  DETERMINANTE’’	  

Percentuale	  di	  citazione	  del	  ‘’top	  box’’	  in	  termini	  di	  importanza,	  corrispondente	  alla	  risposta	  ‘’E’	  stato	  
determinante’’.	  Il	  faHore	  che	  raccoglie	  il	  maggior	  numero	  di	  citazioni	  del	  genere	  è	  il	  rapporto	  qualità	  /	  prezzo	  del	  
prodoHo	  in	  vendita	  

38,4%

24,9%

18,3%

13,9%

14,6%

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava	  e
che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in	  futuro

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  tuR	  gli	  acquirenF	  di	  prodoR	  
fashion,	  570	  casi	  
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ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  PRODOTTI	  FASHION	  
IMPORTANZA	  DEI	  CINQUE	  FATTORI	  –	  PERCENTUALE	  DI	  ‘’E’	  STATO	  DETERMINANTE’’	  

L’analisi	  della	  distribuzione	  per	  Mpo	  di	  prodoHo	  mostra	  che	  Abbigliamento	  e	  Borse	  da	  donna	  sono	  le	  due	  categorie	  
per	  le	  quali	  alcuni	  dei	  faHori	  presi	  in	  esame	  sono	  decisivi	  nel	  generare	  l’acquisto	  online	  :	  in	  parMcolare,	  si	  nota	  il	  
faHore	  ‘’occasione	  da	  cogliere	  al	  volo’’	  per	  l’abbigliamento	  e	  ‘’la	  marca	  del	  prodoHo	  in	  vendita’’	  per	  le	  borse	  da	  
donna	  

41%

15%

23%

15%

11%

29%

16%

8%

11%

7%

35%

30%

13%

10%

12%

45%

28%

22%

17%

19%

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava	  e
che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in	  futuro

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

Abbigliamento

Scarpe

Accessori

Borse	  da	  donna

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  tuR	  gli	  acquirenF	  di	  prodoR	  
fashion,	  570	  casi	  
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0,46

0,16

0,55

0,08

0,26

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava
e	  che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in

futuro

ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  PRODOTTI	  FASHION	  
IMPORTANZA	  DI	  CINQUE	  FATTORI	  ALLA	  BASE	  DELLA	  SCELTA	  DI	  ACQUISTO	  -‐	  SCORE	  

Gli	  aspec	  più	  importanM	  nella	  decisione	  di	  acquisto	  online	  di	  prodoc	  fashion	  sono,	  nell’ordine	  di	  importanza,	  legaM	  
alla	  convenienza,	  al	  buon	  rapporto	  qualità/prezzo	  e	  alla	  credibilità	  del	  sito	  da	  cui	  si	  acquista	  

<<	  Per	  nulla	  importante	   È	  stato	  determinante!	  >>	  

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  tuR	  gli	  acquirenF	  di	  prodoR	  
fashion,	  570	  casi	  
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Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  acquirenF	  di	  soli	  capi	  di	  
abbigliamento,	  92	  casi	  

0,40

0,08

0,01

0,28

0,58

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava
e	  che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in

futuro

ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  SOLI	  CAPI	  DI	  ABBIGLIAMENTO	  
IMPORTANZA	  DI	  CINQUE	  FATTORI	  ALLA	  BASE	  DELLA	  SCELTA	  DI	  ACQUISTO	  -‐	  SCORE	  

QuanM	  hanno	  faHo	  esperienza	  di	  acquisto	  online	  di	  capi	  di	  abbigliamento,	  ritengono	  in	  primo	  luogo	  importante	  
(determinante	  )per	  la	  scelta	  di	  quesM	  prodoc	  il	  rapporto	  qualità/prezzo	  	  e	  la	  credibilità	  del	  sito	  da	  cui	  si	  acquista.	  	  

<<	  Per	  nulla	  importante	   È	  stato	  determinante!	  >>	  
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0,35

0,18

0,42

0,04

0,13

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava
e	  che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in

futuro

ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  SOLE	  SCARPE	  
IMPORTANZA	  DI	  CINQUE	  FATTORI	  ALLA	  BASE	  DELLA	  SCELTA	  DI	  ACQUISTO	  -‐	  SCORE	  

Anche	  per	  gli	  acquisM	  di	  scarpe	  online	  gli	  aspec	  determinanM	  per	  la	  scelta	  di	  acquisto	  sono	  segnalaM	  essere	  la	  
convenienza	  (	  buon	  rapporto	  qualità/prezzo)	  e	  la	  credibilità	  del	  sito	  da	  cui	  si	  acquista	  

<<	  Per	  nulla	  importante	   È	  stato	  determinante!	  >>	  

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  acquirenF	  di	  sole	  scarpe,	  59	  
casi	  
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0,46

0,03

0,53

0,12

0,22

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava
e	  che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in

futuro

ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  SOLI	  ACCESSORI	  
IMPORTANZA	  DI	  CINQUE	  FATTORI	  ALLA	  BASE	  DELLA	  SCELTA	  DI	  ACQUISTO	  -‐	  SCORE	  

Nel	  caso	  di	  acquisM	  online	  di	  accessori	  si	  ritengono	  fondamentali	  due	  faHori:	  il	  buon	  rapporto	  qualità/prezzo	  e	  la	  
credibilità	  del	  sito	  

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  acquirenF	  di	  soli	  accessori,	  61	  
casi	  

<<	  Per	  nulla	  importante	   È	  stato	  determinante!	  >>	  
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0,50

0,26

0,15

0,35

0,58

La	  credibilità	  	  del	  sito	  che	  me	  li
vendeva

La	  marca	  del	  prodotto	  in	  vendita

La	  convenienza	  (buon	  rapporto
qualità	  	  prezzo)

La	  difficoltà	  	  a	  trovare	  quel
prodotto	  in	  un	  altro	  modo

L'occasione	  che	  mi	  si	  presentava
e	  che	  non	  avrei	  piu'	  avuto	  in

futuro

ACQUISTI	  ONLINE	  DI	  BORSE	  DA	  DONNA	  
GLI	  ASPETTI	  RITENUTI	  IMPORTANTI	  DURANTE	  L’ACQUISTO	  -‐	  SCORE	  

Il	  rapporto	  qualità/prezzo	  quando	  si	  acquista	  online	  una	  borsa	  donna	  è	  l’aspeHo	  ritenuto	  più	  importante	  che	  influenza	  la	  decisione	  di	  
acquisto	  o	  meno	  del	  prodoHo.	  La	  credibilità	  del	  sito	  che	  vende	  il	  prodoHo	  e	  l’occasione	  sono	  aspec	  altreHanto	  importanM.	  

<<	  Per	  nulla	  importante	   È	  stato	  determinante!	  >>	  

Infine,	  ripensando	  ai	  tuoi	  acquis+	  online	  di	  abbigliamento	  e	  accessori,	  quanto	  dires+	  che	  sono	  
sta+	  importan+	  i	  seguen+	  aspe7	  per	  la	  tua	  decisione	  di	  acquisto?	  

Base:	  acquirenF	  di	  borse	  da	  donna,	  
175	  casi	  
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GRAZIE	  DELL’ATTENZIONE	  

 

 Contact    
info@humanhighway.it 

 

 

 

 

 

 

http://www.humanhighway.it 

 

Human Highway srl 
Via Tortona 37, 20144 Milano 


