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Stimoli ambientali e comportamenti d’acquisto
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Introduzione

[’i1dea che la gente sperimenti risposte emozionali negli ambienti in
cul s1 trova € largamente accettata in psicologia. La psicologia ambien-
tale s1 occupa precisamente delle iterazioni e delle relazioni tra le per-
sone ed 1l loro ambiente (Baroni, 1998). Ricercatori provenienti da dif-
ferenti campi concordano che 1l primo livello di risposta sperimentato
in un ambiente sia quello attettivo e che quest’impatto emozionale ge-
neralmente guidi le successive relazioni all’interno dell’ambiente stes-
so (Machleit ed Eroglu, 2000). L'influenza delle risposte emozionali €
da lungo tempo riconosciuta anche da studiosi di marketing
(Martineau, 1958). 1l concetto di armospherics per designare lo sforzo
di creazione di ambienti d’acquisto stimolanti ha dato vita a numerose
ricerche sugli stimoli sensoriali (Tai € Fung 1997). Le ricerche passa-
te hanno mostrato che 1’atmosfera del punto vendita puo elicitare ri-
sposte emozionali nei consumatori (Donovan € Rossiter, 1982). Tali ri-
sposte emozionali possono avere un impatto sull’tmmagine del punto
vendita (Lee e Geistfeld, 1995), sulla fedelta del cliente (Darden,
Erdem, Darden 1983), su comportamenti quali il tempo trascorso nel
punto vendita e I’ammontare acquistato (Donovan ¢ Rossiter 1982,
Baroni 1998, de Luca 2000). A sostegno dell’importanza delle emozio-
ni nei confronti del consumo, una tesi ormai largamente accettata di-
stingue tra una determinante utilitaristico-razionale ed una determinan-
te ludico-edonistica, puramente emozionale, dello shopping (Babin,
Darden e Griffin, 1994). Tali determinanti sono compresenti nell’indi-
viduo, ma possono diversamente essere attivate alla luce di fattort am-
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bientali. La determinante utilitaristico-razionale comprende 1l consu-
mo come atto funzionale, finalizzato e razionale. La dimensione edo-
nistica comprende 1l consumo come atto ricreazionale, ludico, estetico

(Castaldo, Botti, 1999).

Modello di Mehrabian e Russell

Mehrabian e Russell (1974) propongono che gli stimoli fisici 0 so-
ciali presenti nell’ambiente agiscano direttamente sullo stato emoziona-
le di una persona, influenzandone, a sua volta, il comportamento all’in-
terno dell’ambiente stesso. Si individuano tre stati emozionali che me-
diano 1 comportamenti di approach o di avoidance nelle situazioni am-
bientali (figura 1). Il modello € costituito da quattro diversi gruppi di
variabili: gli stimoli ambientali, le variabili della personalita, gli stati
emozionali e 1 comportamenti di risposta. Numerose ricerche empiriche
hanno utilizzato 11 modello teorico di Mehrabian e Russell per esplora-
re in determinati ambienti I’etfetto delle varaibili ambientali sulla sfera
emozionale e quindi sul comportamento all’acquisto del consumatore

(de Luca, 2000).
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Stimoli ambientali

Mehrabian e Russell (1974) hanno proposto una misurazione genera-
le delle stimolazioni ambientali, mutuata dalla information theory, appli-
cabile in una molteplicita di ambienti fisici e sociali attraverso il concet-
to di information rate. 1 due Autori definiscono information rate il gra-
do di complessita e di novita dell’ambiente. La novita coinvolge 1’ina-
spettato, la sorpresa, 1l nuovo, il non familiare. LLa complessita si riferi-
sce al numero di elementi o alle caratteristiche dell’ambiente, all’esten-
sione possibile der movimenti e a1 cambiamenti nell’ambiente. Nel loro
modello s1 suppone che I'information rate sia direttamente correlato al
grado di eccitazione indotta dall’ambiente. Un elevato information rate
rende una persona stimolata, eccitata e vigile. Dall” altro lato, un ambien-
te poco “carico” di stimoli ambientali, portera a sensazioni di calma, ri-
lassamento o addirittura addormentamento. Donovan e Rossiter (1982)
propongono una General Measure of Information Rate scandita attraver-
so un questionario di 14 domande. Tale strumento pu0 essere adattato a
seconda della categoria merceologica del punto vendita esaminato.
Baker e Coll (1993) presenta una classificazione degli stimoli ambienta-
l1 lungo tre dimensioni: fattori sociali, ambientali, di design (Sherman,

Mathur & Belk Smith 1997).

Variabili della personalita

Gl Autori, distinguono tra soggetti screener € soggetti non screener. |
primi sono relativamente selettivi per ci0 cui prestare attenzione; sono me-
no distratti dagli stimoli nuovi e tendono ad utilizzare un campione, un
1deale delle caratteristiche di un ambiente complesso. I secondi sono, inve-
ce, meno selettivi agli stimoli e le situazioni sperimentate sono, per loro,
piu complesse € nuove rispetto a quanto non lo sarebbero per gli screener.

Stati emozionali

Le variabili che sintetizzano gli stati emozionali (emotional states) di
risposta agli stimoli ambientali sono conosciute attraverso 1’acronimo
PAD, e sono: pleasure-displeasure (livello al quale la persona si1 sente
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bene, allegra, felice o soddisfatta in una data situazione), arousal-no
arousal (livello al quale la persona s1 sente eccitata, stimolata, attenta,
sveglia o attiva all’interno di una determinata situazione), dominance-
submissiveness (quanto gli individui percepiscono di avere il controllo
della situazione o di sentirsi liberi di agire all’interno della situazione).

Le variabili di risposta

[ comportamenti di risposta dell’individuo nei confronti dell’ambiente
sono codificabili in atteggiamenti positivi (approach) o negativi verso 1l
negozio (avoidance). Saranno di seguito preferiti 1 termini approach €
avoidance utilizzati da Mehrabian e Russell per non perdere il significato
originariamente dato. Nel modello s’1potizza che comportamenti di appro-
ach ed avoidance siano scanditi da quattro dimensioni: 1) desiderio di sta-
re, piuttosto che desiderio di uscire dal negozio; 2) desiderio di esplorare
11 negozio, piuttosto che comportamento inanimato o “‘assente’; 3) deside-
rio di interagire con altre persone nell’ambiente, piuttosto che tendenza ad
evitare gli altri ed eventuali loro sforzi di comunicazione; 4) grado di sod-
distazione o insoddistazione e livello di performance.

Osservazioni sul modello di Mehrabian e Russell

I1 modello appena presentato € stato ampiamente utilizzato neglh studi
di marketing per verificare I’'impatto di svariate variabili ambientali sugli
stati emozionali e quindi sull’atteggiamento finale del consumatore. Ci so-
no difficolta nella comparazione tra questi lavori a causa dell’ eterogenei-
ta che caratterizza le scelte degli autori circa il design della ricerca.
Principali elementi di varieta, e quindi di incomparabilita, riguardano: 1)
[’1dentita-eterogeneita dei soggetti intervistati € numerosita delle interviste
(Donovan e Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994; de Luca, 2000; Tai e
Fung, 1997); 2) le diverse procedure di somministrazione del questionario
(Baker e Coll, 1993); 3) la diversita degli obiettivi perseguiti con conse-
guente difficolta di paragone (Donovan et al., 1994; Tai e Fung, 1997;
Donovan e Rossiter, 1982; Van Kenhove e Desrumaux, 1997).

Una lettura trasversale delle ricerche passate permette in ogni modo di
trarre delle importanti considerazioni circa la validita del modello origina-
rio di Mehrabian € Russell: 1) per Donovan e Rossiter (1982), Iettetto del-
la dimensione pleasure ¢ preponderante come predittore del comportamen-
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to approach-avoidance del consumatore, mentre arousal gioca un ruolo mi-
noritario; arousal e pleasure risultano pero significativi sul comportamento
finale del consumatore. 2) Secondo Baker e Coll 1993), arousal e pleasure
non sono perfetti mediatori degli stimoli ambientali, e che altre variabili
(qualita, valore della merce, varieta, prezzo) possono influenzare 1l com-
portamento all’acquisto. 3) Donovan et al. (1994) introducono quest’ultime
variabili e mostrano che, in realta, I'effetto di arousal e pleasure ne risulta
indipendente. 4) Per Sherman, Mathur e Belk Smith (1997) gli stimoli am-
bientali influenzano pleasure ed arousal. Fattori sociali e di design influen-
zano positivamente la variabile pleasure, mentre ambience, che riguarda 1
fattort non visivi influenza positivamente arousal. Risulta, invece, negati-
vo, |’effetto di design su arousal. A loro volta, pleasure influenza soldi spe-
s1 ed 1l grado d’apprezzamento, mentre arousal influenza tempo trascorso
nel negozio e quantita di beni acquistati. 5) Secondo Tai e Fung (1997)
I’esperienza nel negozio puo avere un impatto sull’eccitazione e sul piace-
re percepito che, a loro volta, possono influenzare la percezione degli sti-
mol1 ambientali. 6) Per Van Kenhove e Desrumaux (1997) la dimensione
arousal ha una forte capacita predittiva sul comportamento del consumato-
re. Pleasure e arousal sono fortemente correlati (r =.78) e tuttavia non Sl ri-
scontrano le interazioni previste da Mehrabian e Russell (1974), in parte
suffragate dai dati di Donovan et al. (1982, 1994). 7) Per de Luca (2000)
quanto piu un ambiente € caratterizzato da novita, atfollato, e ben assorti-
to, tanto piu aumentano pleasure-arousal del consumatore, 1l quale ¢ porta-
to a stare piu a lungo nel negozio senza subire stati di noia o disinteresse.

Materiali e metodi

Obiettivi

[l presente studio ha come principale obiettivo quello di verificare il mo-
dello di Mehrabian e Russell (1974) all’interno di un contesto commercia-
le specifico come quello dei negozi d’abbigliamento. Sulla base dei lavori
precedentemente descritti (Mehrabian e Russell, 1974; Donovan e Rossiter,
1982; de Luca 2000), s1 ipotizza una relazione diretta tra stati emozionali
provocati da stimoli ambientali in un punto vendita e le risposte comporta-
mentali di approach o di avoidance riferite dal soggetto. Inoltre, dato che
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studi empirici piu recenti (Tal e Fung, 1997) hanno rivisitato i1l modello di
M&R, criticando la presunta linearita del modello e suggerendo di appro-
fondire le interrelazioni tra le tre componenti S-O-R non previste dal mo-
dello di M&R, la metodologia di analisi di tipo esplorativo adottata in que-
sto lavoro consente di investigare eventuali legami tra gli stimoli ambien-
tali, gli stati emozionali € le risposte comportamentali.

Procedura ed Analisi dei dati

E stato somministrato un questionario ai clienti di due punti vendita del
Gruppo Benetton situati a Padova e Treviso. I questionari erano distribui-
fi ai soggetti quando stavano per uscire dal negozio ed avevano quindi ap-
pena terminato la loro esperienza all’interno del punto vendita. A1 clienti,
sia che si trattasse di consumatori che avevano acquistato, sia di consuma-
fori usciti senza acquistare, veniva chiesto di compilare autonomamente 1l
questionario che gli veniva fornito; € stata scelta questa modalita di ap-
proccio per non interterire nelle risposte dei soggetti € per non influenzar-
li con interpretazioni “suggestive” dei vari item del questionario. Il lavoro
¢ stato svolto in due giorni lavorativi (martedi € mercoledi) per due setti-
mane consecutive e in ore diverse della giornata cosi da coprire 1'interio
orario di apertura dei negozi. Sono stati raccolti 195 questionari.

Per la valutazione dell’adattamento complessivo abbiamo considera-
to quindi 1 seguenti indict di fit: €2 (e rispettivi gradi di liberta, df),
Goodness of Fit Index (GFI; Joreskog, S6rbom, 1971, 1979), Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI; Joreskog, Sorbom, 1993, 1996; Tanaka,
Huba, 1985), Comparative Fit Index (CFI; Bentler, 1989, 1990),
Nonnormed Fit Index (NNFI; Tucker, Lewis, 1973; Bentler, Bonnett,
1980), Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA ; Bentler,
1999, Steiger, Lind, 1980, Steiger, 1989).

Strumento

I questionario somministrato ai clienti dei due punti vendita Benetton ¢
una forma modificata del questionario elaborato da Mehrabian e Russell
(1974). 11 questionario originale € in lingua inglese ed ¢ stato quindi 1nizial-
mente tradotto in lingua italiana e, successivamente modificato. Tutti gli
item sono stati tradotti da una madrelingua inglese che ha evidenziato le
molteplici stumature relative al significato dei1 termini originari ed 1 proble-
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mi1 connessl alla traduzione 1n lingua italiana. E stata inoltre effettuata una
back-translation ed anche 1n questo caso sono emerse delle sottili differen-
ze tra le formulazioni degli item nelle due lingue. Queste differenze sono
state approfondire per arrivare ad una versione finale. La traduzione, per
quanto accurata, ha necessariamente comportato che alcune sftumature del-
la versione in lingua inglese del questionario non siano state interamente
conservate. E seguita una fase di pre-test con una somministrazione dello
strumento a cinque soggettl scelti casualmente tra persone aventi le stesse
caratteristiche di quelle successivamente utilizzate per la selezione del cam-
pione della ricerca. E emersa 1n tutti 1 cinque soggetti intervistati una diffi-
colta nella comprensione dell’item che descriveva come eterogenea 1’ at-
mosfera del negozio. Questo item ¢ stato quindi escluso dalla versione de-
finitiva dello strumento. Il questionario somministrato ai soggetti € suddi-
VIS0 in quattro parti: la prima fa riferimento agli stati emozionali provati al-
I’interno del negozio; la seconda agli stimoli ambientali; la terza alle inten-
zionl comportamentali der consumatori, la quarta infine richiede alcune in-
formazioni socio-anagrafiche quali eta, sesso, titolo di studio e professione.
Le alternative di risposta per la prima e la seconda parte sono quattro: per
niente, poco, abbastanza, molto. Nella terza parte sono state utilizzate sette
alternative di risposta: da completamente contrario a completamente d’ac-
cordo. Fanno eccezione due item che prevedono una risposta dicotomica
(si/no). In appendice € riportata un elenco di tuttt gli item del questionario.

Campione

Il campione ¢ costituito da 195 soggetti scelti casualmente tra 1 clien-
t1 der due punti vendita nei quali s1 € svolta la ricerca sperimentale
(Treviso e Padova). Emerge la netta prevalenza del consumatore femmi-
nile, che rappresenta 1'81% del campione contro 1l 19% di maschi. La
maggior parte dei soggetti € in possesso del diploma di scuola media su-
periore (66%), c’¢ invece un’equa distribuzione tra le licenze di scuola
elementare e scuola media inferiore € le lauree (17%). L'eta de1 sogget-
t1 € principalmente compresa tra1 19 e 1 25 anni (50%), le altre fasce
d’eta sono meno presenti. La maggior parte dei soggetti sono studenti
(100), vi sono anche diversi impiegati (28). La altre professioni sono
meno presenti. Questo ultimo dato € peraltro facilmente deducibile del-
["alta percentuale di soggetti in fascia d’eta scolastica (oltre 50%).
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Risultati
Analisi fattoriali confermative

[La prima analisi fattoriale confermativa effettuata sugli stimoli am-
bientali suggerisce la definizione di tre tattori che corrispondono grosso
modo a quanto indicato in altri studi (Donovan e Rossiter, 1982;
Sherman, Mathur e Smith, 1997). In Tai e Fung (1997) vi ¢ una suddivi-
sione delle misure i1nerenti I'information rate che ben corrisponde a
quanto da noi rilevato. Novelty corrisponde infatti al primo fattore ine-
rente 1’atmosfera, complexity coincide con il secondo fattore riferito al-
I’assortimento. Mentre 1l terzo fattore inerente 1I’ambiente corrisponde
alle dimensioni da loro definite density & scale.
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LLa seconda analisi fattoriale eseguita sugli stati emozionali (tabella 2)
evidenzia una notevole complessita nelle interrelazioni tra le diverse di-
mensioni in relazione al fatto che non € chiaramente definibile 1’appar-
tenenza di alcune variabili ad un unico fattore. In sintesi sono stati iden-
tificati 4 possibili fattor1 che corrispondono a quanto definito come arou-
sal, pleasure, control, dominance. Questi fattori coincidono con quanto
emerso 1n altri lavori ed in particolare con quelli descritti nel lavoro di
de Luca (2000) e denominati piacevolezza ed eccitazione, noia e disin-
teresse, controllo soggettivo, dominio dell’ambiente.
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Tabella 2: Stati emozionali: “All’interno del negozio si sente ...”
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La terza analisi comprende 1 comportamenti di approach (avvicina-
mento) e di avoidance (evitamento) che si riassumono in due dimensio-
ni. La prima dimensione si riferisce al piacere dello shopping ed al desi-
derio di rimanere piu a lungo nel negozio. Il secondo fattore invece fa ri-
ferimento all’aver speso pit denaro e piu tempo del previsto nel negozio
(tabella 3).
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Un modello di equazioni strutturali

E stato infine definito e verificato un sistema di equazioni strutturali
definito a partire dal modello di Mehrabian e Russell (1974). In figura 2
sono riportati 1 risultati delle analisi condotta sui dati da noi1 raccolti.
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Le caratteristiche dell’ambiente sono riassunte da tre variabili latenti
definibili come novelty (I’atmostera), complexity (I’assortimento) e den-
sity & scale (I’ambiente). Gli stati emozionali primari riguardano invece
aspetti inerenti arousal (1’ attivazione) € pleasure (1l piacere). La prima di-
mensione ¢ definita dagli aggettivi attivo, coinvolto, dinamico, stimolato,
che indicano lo stato di attivazione del soggetto (arousal). La seconda di-
mensione riguarda 1l distacco dall’ambiente ed € caratterizzata dagh ag-
gettivi annoiato, disinteressato, nervoso, svogliato. Questa seconda dimen-
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sione corrisponde, in termini di negazione, alla dimensione denominata
pleasure. 11 comportamento di approach/avoidance si esprime attraverso
["accordo/disaccordo dei soggetti con le affermazioni “€ piacevole fare
Shapping in questo negozio”, “sarebbe bello avere altro tempo a disposi-
zione ...”, “penso di ritornare in questo negozio”, e piacevole farsi con-
sigliare ..... Sono state formulate quindi delle nuove 1potesi sulle relazio-
ni che potevano intercorrere tra le dimensioni da noi studiate. In partico-
lare, sulla base dei risultati della precedente analisi, alcuni legami tra di-
mensioni relative all’ambiente € dimensioni relative alle risposte emozio-
nali e tra le risposte emozionali e le risposte comportamentali non sono
stati piu considerati nel modello. I risultati relativi al secondo sistema di

equazioni, alternativo a quello originario, sono presentati in figura 3.
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Novelty atmosfera (atmosfera)
Complexity assortimento (assortimento)
Arousal eccitazione (attivo)
Displeasure nola ¢ disinteresse (passivo)
Approach risposta placere

(del consumatore)

Novelty corrisponde al primo fattore inerente I"atmosfera,
Complexity coincide con 1l secondo fattore riferito all’assortimento.
Density & Scle corrisponde con il terzo fattore inerente all’ambiente.
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In generale, questo secondo modello € sensibilmente migliore del pre-
cedente 1n tutti 1 suo1 1indici di adattamento. Chi-Quadrato = 200,18, df =
179, n.s., RMSEA = 0.025, GFI = 0.909, AGFI = 0.881, CFI = 0.973.
Questi dati1 indicano che 1l modello € buono e sensibilmente migliore del
precedente. Mettendo a confronto 1 principali indic1 di adattamento dei
due modelli considerati, sono facilmente osservabili 1 miglioramenti che
intercorrono tra il modello teorico iniziale ed i1l modello finale da noi pro-
posto. In questo modello alternativo si1 evidenziano risultati interessanti
che, in parte, confermano le critiche mosse al modello originario di
M&R ed, 1n parte, consentono di formulare sul modello. Primo, s1 con-
ferma I’influenza del fattore information rate, scandito nelle due compo-
nenti denominate novelty e complexity, sul comportamento di approach.
A sua volta 1l fattore denominato arousal agisce sul fattore displeasure
ed infine quest’ultimo agisce sul comportamento di approach. Non vi ¢
un effetto diretto degli stimoli ambientali sulla dimensione di dis-pleasu-
re. Gli elementi di novita riguardano due aspetti. Primo, osserviamo 1'in-
fluenza diretta del fattore complexity sul fattore approach. Questo porta
a ipotizzare I’esistenza di stati emozionali diversi da quelli studiati come
mediatorl (moderatori) del comportamento o, alternativamente, a consi-
derare un riformulazione dell’intero modello. Secondo, osserviamo che
Novelty influenza direttamente lo stato emozionale di arousal, ma que-
st’ultimo non 1nterviene direttamente sul comportamento di approach
previsto dal modello di M&R. In altre parole I’ambiente influenza lo sta-
to di eccitazione del consumatore, ma |’eccitazione non ha un effetto di-
retto sul fare effettivamente shopping (approach).

Discussione e conclusioni

I risultati ottenuti confermano che 1’atmosfera del negozio e gli stati
emozionali de1 consumatori possono essere considerati come dei deter-
minanti importanti nel comportamento d’acquisto (Donovan e Rossiter,
1982; Ta1l ¢ Fung, 1997; de Luca, 2000).

[’ atmosfera innovativa, varia € originale assieme con 1I’ampio assor-
timento alla moda eccitano 1l potenziale consumatore. Tale eccitazione
riduce fortemente svogliatezza, noia € disinteresse (displeasure). A sua
volta 1'assenza di displeasure percepito nell’ambiente del negozio au-
menta 1l desiderio di fare shopping, di farsi consigliare e la voglia di tor-
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nare. Seppur con qualche modifica rispetto al modello originario di
M&R, 1 dati confermano le relazioni tra ambiente, stati emozionali €
comportamento individuale. L’ assortimento, oltre che sullo stato emo-
zionale di arousal, influenza direttamente il comportamento di approach.
Inoltre, ¢ interessante notare il ruolo giocato dalla dimensione arousal
nel modello finale.

Da un lato non vi ¢ un effetto diretto dell’ambiente su pleasure-di-
spleasure, bensi 1’arousal € responsabile dell’assenza di displeasure del
cliente. Secondo lo stato di eccitazione/arousal non influenza diretta-
mente 11 comportamento finale d’acquisto. In altre parole, lo stato di ec-
citazione diventa, da un lato, indispensabile per eliminare il rischio di
noia ¢ disinteresse del potenziale consumatore; dall’altro 1I’eccitazione
acquista un significato indipendente dall’effettivo desiderio di fare
shopping.

Questi risultatt modificano radicalmente alcuni aspetti del modello
teorico di M&R. Tale modello risale, nella sua formulazione originale,
al 1974, Da allora sono trascorsi quasi trenta anni ed ¢ prevedibile che si
manifestino differenze tra il modello ed 1 risultati osservati, tanto piu che
si ¢ trattato di un periodo in profonda e rapida evoluzione soprattutto per
quanto riguarda il settore commerciale. Sostanzialmente ¢ cambiato il
modo di fare shopping, ed 1l modello cui c1 s1 riferisce puo essere consi-
derato, quindi, come un modello in evoluzione.

Al giorno d’oggi, infatti, 1 consumatori non si recano nei negozi, € so-
prattutto nei centri commerciali 0 nei negozi dei1 centri storici delle cit-
ta, solamente per acquistare (ricordiamo che la ricerca specifica si €
svolta 1in un megastore nel centro di Treviso, € 1in un negozio nel centro
di Padova). Sempre piu spesso 1o shopping diventa un’attivita esclusiva-
mente ricreativa, ludica, che non si compie per soddistare solo bisogni
d1 tipo funzionale. Gl1 ambienti di vendita diventano stimolanti, oftrono
servizi ricreativi (esempio, proiezione di film, possibilita di ascoltare
musica), soluzioni di merchandising innovative, meccanismi promozio-
nali originali, in modo tale da attrarre € mantenere 1l potenziale cliente
all’interno del punto vendita il piu a lungo possibile (Botti, Busacca e
Castaldo, 1999).

[La corrente denominata post-modern marketing (Brown 1995) fa le-
va proprio sulla dimensione ludica degli ambienti commerciali in cui
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I’individuo va primariamente per entrare in una dimensione di g10Co €
simulazione, e quindi di eccitazione, anziché per sopperire ad effettive
necessita di acquisto. In linea con queste argomentazioni, possiamo
quindi concludere che 1 dati riflettano con coerenza la natura dello shop-
ping oggl, diverso rispetto allo shopping di trenta anni fa.

L’eccitazione deve necessariamente acquistare una valenza autonoma
rispetto all’atto di acquisto in quanto chi visita 1l negozio entra sempre
piu spesso per godere di un’esperienza ludica, che puo trasformarsi suc-
cessivamente in acquisto, ma che prima di tutto deve offrire un contenu-
to di esperienza al visitatore.

Stimoli ambientali e comportamenti d’acquisto

Riassunto

L’ obiettivo del presente studio € verificare sperimentalmente un mo-
dello proposto da Mehrabian e Russell (1974) di relazioni causali tra sti-
moli ambientali, stati emozionali € comportamenti d’acquisto. Il questio-
nario originalmente preparato da Mehrabian e Russel € stato tradotto,
perfezionato e somministrato ai clienti di due negozi di abbigliamento di
uno stesso marchio (Benetton) e con le stesse caratteristiche strutturali.
E stato poi sviluppato un sistema di equazioni strutturali che esprimesse
compiutamente il modello teorico. I risultati hanno confermato la validi-
ta e la generalizzabilita del modello di Mehrabian e Russell. L’atmosfera
de1l negozi e gli stati emozionali dei consumatori, infatti, possono essere
considerati come dei determinanti importanti nel comportamento d’ac-
quisto. E tuttavia emerso, in contrasto con i1l modello 1potizzato, che gli
stati emozionali non hanno sempre 1l ruolo di variabili mediatrici tra gli
stimoli ambientali e la risposta comportamentale, bensi possono assume-
re 1l ruolo di conseguenza degli stimoli ambientali, senza necessaria-
mente indurre ulteriori risposte comportamentali. Sembra, quindi, che lo
shopping abbia acquistato una natura ibrida: finalizzata alla soddisfazio-
ne di bisogni fisici, ma anche soltanto esperienza ludica, puramente
emozionale.
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Environmental stimuli and purchase’s behaviors

Summary

The objective of the present study 1s to verify experimentally a mo-
del proposed by Mehrabian and Russell (1974) of causal relationships
among environmental stimuli, emotional status and behaviors of purcha-
se. The questionnaire originally prepared by Mehrabian and Russel has
been translated, improved and administered to the clients of two shops
(Benetton) and with the same structural characteristics. Then 1t has been
developed a system of structural equations that accomplishedly expres-
sed the theoretical model. The results have confirmed the validity of the
model of Mehrabian and Russell. The atmosphere of the shops and the
emotional states of the consumers, in fact, can be considered as of the
important determinants in the behavior of purchase. It has emerged ne-
vertheless, in contrast with the hypothesized model, that the emotional
states don’t always have the role of varying mediators between the envi-
ronmental stimuli and the behavioral answer, on the contrary we can as-
sume accordingly the role some environmental stimuli, without necessa-
rily inducing further behavioral answers. It seems, therefore, that the
shopping has purchased a hybrid nature: finalized to the satisfaction of
physical needs, but also only guy experience, purely emotional.
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APPENDICE

All’interno del negozio ci si sente

Felice
Soddisfatto
Rilassato
Annoiato
Dinamico
Nervoso
Stimolato
Coinvolto

. Attivo

10. Svoghato

11. Disinteressato
12. Condizionato
3. Autonomo
14. Sicuro

15. Libero

16. Imbarazzato
17. A proprio agio

A SRR G o

L’atmosfera di questo negozio é:

[nnovativa
Familiare
Varia
Monotona
Omogenea
Comune
Originale/Rara

NV L=

L’ ambiente di questo negozio e

Ordinato
Denso/fitto

D1 ampio respiro
Affollato

B D —
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5. Semplice
6. Complesso
7. Moderno

Le indicazioni all’interno del negozio sono chiare
L’ assortimento del negozio ¢

1. Limitato
2. Ampio
3. Alla moda
4, Fuori moda

Accordo con le affermazioni

1. E piacevole fare shopping in questo negozio

2. Sarebbe bello avere altro tempo a disposizione per girare all’intero del ne-
g0zZ10

3. Penso di ritornare 1n questo negozio

4. In questo negozio ¢ piacevole farsi consigliare dal personale di vendita

>. In questo negozio ¢ facile scambiare opinioni con altri clienti

Ha passato nel negozio piu tempo di quanto aveva previsto prima di entrare
Se oggi ha fatto qualche acquisto

1. Ha acquistato piu di quanto programmato
2. Avrebbe voluto acquistare piu di quanto programmato
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