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Consumatori e touchpoint

,Á 2ÉÃÅÒÃÁ ΨΦΧά ÄÅÌÌȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ
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#1 Tracciare una mappa dei consumatori
italiani in base alle combinazioni di
touchpointconcuientranoin contatto

#2 Esplorarela relazionetra experiencecon i
touchpointe fedeltàdelconsumatore

Obiettivi

Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR
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Questionario sul panel consumer Nielsen a
settembre2016conmetodologiaCAWI

Tre settori indagati: retail grocery, banche e
telefoniamobile

I consumatorihanno risposto con riferimento alla
loro insegna/banca/providerdi telefoniaprincipale

La ricerca

Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR
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«Pensando agli ultimi tre mesi, indichi con quale frequenza è entrato in 
ÃÏÎÔÁÔÔÏ ÃÏÎ ÌÁ ÓÕÁ ÉÎÓÅÇÎÁȾÂÁÎÃÁȾÏÐÅÒÁÔÏÒÅ ÄÉ ÔÅÌÅÆÏÎÉÁ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏȣȻ

# Listaesaustivadi oltre 20touchpointpersettore

# Frequenzadi contatto conogni touchpoint

# QualitàÄÅÌÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁconogni touchpoint

# Atteggiamentidel consumatoredi interesseperÌȭÉÍÐÒÅÓÁ:
¶Relationshipcommitment : intenzione del consumatore di rimanere fedele 
ÁÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁȾÂÁÎÃÁȾÐÒÏÖÉÄÅÒ
¶Word of Mouthȡ ÉÎÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÉ ÆÁÒÅ ÐÁÓÓÁÐÁÒÏÌÁ ÓÕÌÌȭÉÎÓÅÇÎÁȾÂÁÎÃÁȾÐÒÏÖÉÄÅÒ
¶Willingnessto share private information: disponibilità a condividere 
ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÐÅÒÓÏÎÁÌÉ ÃÏÎ ÌȭÉÎÓÅÇÎÁȾÂÁÎÃÁȾÐÒÏÖÉÄÅÒ 

Cosa abbiamo indagato

Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR
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Cluster analysis
¶Latent ClassCluster Analysis per individuareÌȭÅÓÉÓÔÅÎÚÁdi segmenti
diversi di consumatori in base alla tipologia e alla frequenza di
touchpointconcuisonoentrati in contatto perognisettore

¶Pertutti e tre i settori emergono5segmenti

¶Estensionedei risultati ÁÌÌȭÕÎÉÖÅÒÓÏ

24.8 mln di famiglieper il grocery

29.2 mln clienti di banchee operatorifinanziari

46.9 mln clienti di servizidi telefoniamobile

¶Peril groceryi clustersonostati ulteriormente analizzatiaggiungendo
una profilazione socio-demografica e i dati di comportamento di
acquisto(frequenzadi visita,spesa,reparti)

)Ì ÎÕÍÅÒÏ ÄÅÉ ÇÒÕÐÐÉ ÏÔÔÉÍÁÌÅ î ÓÔÁÔÁ ÓÅÌÅÚÉÏÎÁÔÏ ÖÁÌÕÔÁÎÄÏ ÃÏÍÐÁÒÁÔÉÖÁÍÅÎÔÅ ÌȭÉÎÄÉÃÅ ")# ɉBayesianInformation Criterion) delle diverse clusterizzazionipossibili
Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà su Nielsen Consumer Panel 2016 (metodologia CAWI)



TOUCHPOINT 
ADDICTED

2.1 mln

PROMOTION 
DRIVEN
6.9 mln

Dati espressi in milioni di famiglie. 
Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà su Nielsen Consumer Panel 2016 (metodologia CAWI)

Gli italiani e i touchpoint nel grocery



TOUCHPOINT 
ADDICTED

2.4 mln

POCO 
ESPOSTI
9.1 mln

Dati espressi in milioni di individui. Base: 29,2 mln di italiani correntisti     
Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà su Nielsen Consumer Panel 2016 (metodologia CAWI)

Gli italiani e i touchpoint nelle banche


