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ABStrACt

Questo studio indaga l’incoerenza interiore manifestata dai consumatori nel post-
acquisto, riconducibile alla Dissonanza Cognitiva. il focus è sul “Consumatore Edo-
nistico” nell’ambito del marketing Esperienziale dei beni di lusso.
l’obiettivo è di esplorare come l’immagine di un prodotto considerato di lusso
accessibile, come lo smartphone, possa influenzare le decisioni d’acquisto impulsive,
ricollegandole alla Dissonanza Cognitiva nel contesto edonistico. Ci si concentra
su Apple e Huawei, analizzando anche i motivi dei cambi di brand.
la metodologia è di tipo mixed-method e comprende webSurfing, in-depth Interview
e questionari, basandosi sull’analisi dei comportamenti dei consumatori.

kEYworDS: Dissonanza Cognitiva; Comportamento del Consumatore; Acquisto
impulsivo; Apple; Huawei; Smartphone; Esperienza d’Acquisto.
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1          Introduzione

nell’attuale panorama di consumo, il valore simbolico e l’immagine
di un prodotto tendono a sovrastare le sue reali funzionalità; infatti, molte
delle decisioni d’acquisto, specialmente quelle impulsive, sono meno legate
alla necessità effettiva e più alla percezione di status, lusso e alla ricerca di
una certa reputazione sociale (Badgaiyan & Verma, 2014). 

nonostante le origini del comportamento impulsivo non siano
chiare, bisogna tener conto che sono molteplici i fattori che possono in-
fluenzare un processo di acquisto, tra cui il packaging, i fattori ambientali,
le esperienze passate e le emozioni (Blythe, 2006). inoltre, anche i messaggi
di marketing come “quasi terminato” o “edizione limitata” possono spin-
gere i consumatori verso decisioni impulsive (Chung, Song & lee, 2017). 

Due elementi centrali dell’acquisto impulsivo sono la mancanza di
pianificazione e una forte reazione emotiva (Bastin & Yu, 2010), che talvolta
possono generare rimpianti post-acquisto (Dittmar & Drury, 2000). tut-
tavia, va precisato che agire rapidamente non equivale necessariamente a
impulsività, poiché spesso si è guidati dall’istinto (Evans et al., 2015).

talvolta, nonostante l’acquisto impulsivo possa anche essere con-
siderato in modo positivo, nella maggioranza dei casi tende a lasciare l’ac-
quirente insoddisfatto e in colpa. Questi sentimenti sono stati esaminati in
profondità attraverso la teoria della Dissonanza Cognitiva, introdotta da
Festinger (Cooper, 2019). tale teoria si basa sull’idea che le persone sono
spinte verso la coerenza tra le loro azioni e credenze e che, quando sorge
una discrepanza, questi possono adattare le loro credenze per giustificare
il loro comportamento (Cooper, 2019).

Secondo Harmon-Jones e mills (2019), la Dissonanza Cognitiva si
può manifestare in vari modi. tuttavia, questa non dovrebbe essere consi-
derata una teoria a sé stante, ma piuttosto parte del comportamentismo,
che porta spesso a compiere acquisti impulsivi, che possono portare a in-
soddisfazione e ansia post-acquisto (wanninayake & Chovancovà, 2012;
Sulaiman et al., 2020).

precedenti ricerche hanno evidenziato la percezione di colpa e il
rimpianto associati agli acquisti impulsivi, suggerendo approcci per miglio-
rare la soddisfazione del cliente (pirog & roberts, 2007). Difatti, un’area
di particolare interesse, che verrà esplorata attraverso la ricerca del presente
contributo, è la Dissonanza Cognitiva post-acquisto, dove i consumatori
sentono incoerenza tra le aspettative pre-acquisto e l’esperienza post-ac-
quisto (Sweeny et al., 2000). 
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Alcune ricerche suggeriscono che le aziende potrebbero aiutare a
ridurre questa dissonanza fornendo rassicurazioni e informazioni dopo
l’acquisto. tuttavia, non tutti concordano sull’efficacia di tale suggerimento
(Chia-Chi & Ai-Hua, 2014). Ad esempio, rust e oliver evidenziano che la
soddisfazione dipende da come le aspettative si confrontano con le per-
formance percepite del prodotto e le esperienze vissute (rust & oliver,
2000). Di conseguenza, la Dissonanza Cognitiva post-decisionale sorge
quando un consumatore avverte conflitto tra la sua scelta e le altre opzioni
(Chen, Chen & lin, 2020). Vari fattori possono aiutare a ridurre lo stato di
dissonanza. Ad esempio, se si pensa al mercato online, caratterizzato da un
eccesso di informazioni, i consumatori potrebbero adottare diverse strate-
gie, come evitare informazioni contraddittorie o ristrutturare il loro quadro
decisionale (Sulaiman et al., 2020).

nella vasta letteratura riguardante le decisioni d’acquisto impulsive
(tifferet & Herstein, 2012), vi è un’area emergente, ma non ancora com-
pletamente esplorata, che riguarda l’influenza combinata della percezione
del valore simbolico e dell’immagine del prodotto sulle decisioni impulsive
di acquisto dei beni di lusso a consumo edonistico, come gli smartphone.
Anche se è risaputo che il valore simbolico e l’immagine del prodotto gio-
cano ruoli cruciali nel modellare le preferenze dei consumatori (liu et. al.,
2012), non è chiaro come questi elementi interagiscano tra loro e spingano
il consumatore edonistico verso acquisti impulsivi. Ancora più critica è la
conseguente manifestazione della dissonanza cognitiva a seguito di tali de-
cisioni impulsive. nonostante l’importanza riconosciuta della dissonanza
cognitiva nel comportamento post-acquisto, il modo in cui essa emerge e
si collega con il precedente processo decisionale basato sul valore simbolico
e sull’immagine del prodotto, nel contesto edonistico, rimane un territorio
poco mappato nella ricerca contemporanea. Questo gap rappresenta un’op-
portunità per esplorare come questi concetti interconnessi influenzano
l’esperienza complessiva del consumatore, dalla valutazione iniziale del pro-
dotto alla riflessione post-acquisto.

Attraverso l’analisi dei comportamenti dei consumatori nel mercato
degli smartphone, si è cercato di comprendere come marchi rilevanti di te-
lefonia, come Apple e Huawei, navighino in questo panorama complesso
e come le loro strategie siano in grado di influenzare le decisioni dei con-
sumatori. nello specifico, ci si chiede: in che modo la percezione del valore
simbolico e dell’immagine di un prodotto, in particolare di prodotti definiti
di “lusso”, riescono ad influenzare le decisioni d’acquisto impulsive dei
consumatori, e come queste decisioni sono collegate alla Dissonanza Co-
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gnitiva nel contesto del consumatore edonistico?

2          Background Teorico

2.1       Il comportamento del consumatore tra marketing esperien-
ziale ed edonismo

A partire dagli anni 2000 si è registrato un cambiamento nel modo
in cui le aziende percepiscono il consumatore, considerato anche un sog-
getto emotivo (rescinti, 2005). il marketing, così come sottolineato dai
concetti di SEm (Strategic Experiential Module), è diventato incentrato sul-
l’esperienza globale del consumatore, andando oltre le caratteristiche fun-
zionali di un prodotto (Smilansky, 2009).

Sulla base del vissuto esperienziale, Schmitt ha sviluppato la meto-
dologia CEm (Customer Experience Management) per analizzare e potenziare
le esperienze dei consumatori (Schmit, 1999). la CEm ha suddiviso le espe-
rienze del consumatore in 5 categorie SEm, ovvero: feel, sense, think, act e
relate. Questi moduli, ancora ad oggi, aiutano i professionisti del marketing
a definire obiettivi e strategie comunicative (muthiah & Suja, 2017).

Dunque, il marketing esperienziale, che sottolinea la creazione di
esperienze memorabili per i consumatori, rappresenta una chiara evolu-
zione rispetto al marketing tradizionale (pine & Gilmore, 2002). le aziende
moderne devono riconoscere e adattarsi a questa evoluzione per rimanere
competitive, tenendo sempre conto della crescente enfasi sulla partecipa-
zione attiva e emozionale dei consumatori nel processo decisionale, che
potrebbe impattare notevolmente sullo stato emotivo post-acquisto (Smith
& Hanover, 2016). Difatti, attraverso l’esperienza, le aziende possono creare
un valore aggiunto, portando a margini di prezzo significativamente più
alti (Schmitt, 2010). 

in tal contesto, anche il marketing esperienziale collegato al con-
cetto di lusso ha subìto diverse interpretazioni nel tempo. Al centro di molti
beni di lusso vi è l’edonismo, ovvero la ricerca del piacere, poiché questi
beni offrono esperienze sensoriali ed emotive, sovra eccedendo la loro pura
utilità (kapferer & Valette-Florence, 2016).

Sebbene il lusso sia spesso associato alla moda, gioielleria, orolo-
geria, automobilismo e cosmetici, esistono diverse sfumature di lusso. Al-
lérès ha classificato il mercato dei beni di lusso in tre categorie: lusso
inaccessibile, lusso intermedio e lusso accessibile, con ognuna che presenta
caratteristiche distinte di esclusività e accessibilità (Allérès, 2005). occorre
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tenere in considerazione che, oltre ad un’evoluzione dei consumatori stessi,
esistono molteplici tipologie di acquirenti e che, di conseguenza, la classi-
ficazione dei consumatori di lusso prende in considerazione vari criteri, tra
cui il reddito, l’età e il genere (mortara, 2003; Silverstein & Fiske, 2004). 

malgrado le diverse disponibilità economiche, questi consumatori
sono guidati da un mix di emozioni e razionalità nelle loro decisioni d’ac-
quisto, ma mostrano una minore fedeltà ai brand rispetto al passato (Gam-
betti & Graffigna, 2011). le aziende che sfruttano l’edonismo e le strategie
di marketing esperienziale possono creare un forte legame emotivo con i
consumatori, permettendo di posizionare i loro prodotti come beni di lusso
e, quindi, giustificare prezzi più elevati: i consumatori edonistici sono spinti
dalla voglia di ostentare e mostrare il loro status attraverso prodotti di lusso
e brand riconoscibili, ricercando approvazione sociale (Grappi, 2004). 

Sebbene la letteratura abbia ampiamente esplorato separatamente
le dinamiche dell’acquisto impulsivo e della dissonanza cognitiva, c’è un
crescente interesse verso l’interazione tra questi comportamenti e le dina-
miche psicologiche sottostanti (Silvera, lavack, & kropp, 2008). il ruolo
delle emozioni, della personalità e delle caratteristiche individuali dei con-
sumatori non può essere sottovalutato quando si analizza il processo deci-
sionale d’acquisto. 

maslow, con la sua teoria della gerarchia dei bisogni (maslow, 1943),
ha proposto che gli individui soddisfino una serie di bisogni in un ordine
gerarchico, dal più basso al più alto. traslando questa teoria nel contesto
dell’acquisto, è possibile che i consumatori ricorrano a decisioni impulsive
per soddisfare bisogni di ordine superiore, come l’autorealizzazione o la
connessione sociale. Questa prospettiva potrebbe offrire una nuova lente
attraverso cui esaminare la Dissonanza Cognitiva post-acquisto: se un ac-
quisto impulsivo è guidato dalla necessità di soddisfare un bisogno di ordine
superiore e questo bisogno non viene soddisfatto, potrebbe nascere una
maggiore dissonanza rispetto a quando il bisogno è di ordine inferiore. 

Questo legame tra gerarchia dei bisogni e acquisto impulsivo po-
trebbe offrire spunti rilevanti per comprendere in profondità le motivazioni
sottostanti alle decisioni dei consumatori e, in particolare, la natura edoni-
stica o utilitaria di tali decisioni.

2.2       Il processo di acquisto di smartphone: scelta pianificata o
impulsiva?

Con l’avanzare della tecnologia, i punti di contatto tra consumatori
e aziende sono cresciuti, passando dai canali tradizionali ai social media,
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blog e campagne online aumentando la condivisione dell’esperienza stessa
(mack & Sharples, 2009; Sulaiman et al., 2020). 

nel contesto degli smartphone, il processo di acquisto è complesso
perché il consumatore valuta diverse caratteristiche prima di finalizzare l’ac-
quisto, tra cui sistema operativo, design, prestazioni, qualità della fotoca-
mera, durata della batteria, capacità di memoria e associazione del brand
con lo status sociale (mesay, 2013). 

Gli acquisti impulsivi sono spesso legati al lusso e al simbolismo,
dato che i beni di lusso sono particolarmente inclini a queste tipologie di
acquisto (Badgaiyan & Verma, 2014). Difatti, gli smartphone, considerati
beni di lusso accessibili, talvolta generano acquisti impulsivi dovuti alle
emozioni evocate nei consumatori (Agarwal & prasad, 2009): marchi noti,
come Apple, spesso generano acquisti impulsivi a causa della loro innova-
zione e del prestigio associato al possesso (Scaravaggi & torcicoda, 2014).
Al contrario, brand storici come nokia e motorola hanno visto diminuire il
loro appeal, non riuscendo a evolversi con le esigenze del mercato (zhou
& Shanturkovska, 2011). inoltre, stesso gli smartphone influenzano notevol-
mente le abitudini d’acquisto, agevolando l’acquisto impulsivo online, spe-
cialmente con piattaforme come Amazon (reynolds, rodriguez, macpher-
son l. & lejuez, 2013; Bellini & Aiolfi, 2019). tuttavia, occorre precisare
che l’uso dello smartphone varia in base a fattori come genere, età e cultura
(walsh, nurkka & walsh, 2010).

Un’indagine di idealo del 2018 ha esaminato le preferenze dei con-
sumatori per diversi brand di smartphone, rilevando che mentre gli adolescenti
preferiscono marchi come Apple e Samsung, gli adulti tendono a scegliere
brand meno costosi, ma con prestazioni medio-alte, come Huawei e Xiaomi
(pilello, 2018). Queste differenze di comportamento d’acquisto riflettono
le diverse motivazioni e influenze culturali, di età e di genere che determi-
nano la scelta di uno smartphone, rappresentando informazioni indispensabili
per i rivenditori e i produttori (Srivastava, 2005).

Conclusa la fase di acquisto del prodotto, il focus si sposta sull’uti-
lizzo post-acquisto e sulla cosiddetta “User Experience” (UX). la UX ri-
guarda le emozioni, sensazioni e percezioni dell’utente prima, durante e
dopo l’interazione con un prodotto o servizio. Difatti, l’acquisto di smar-
tphone spesso risulta impulsivo e, per questo, porta a situazioni di penti-
mento nella fase post-acquisto (Agarwal & prasad, 2009). 

i brand frequentemente sovraccaricano i consumatori di informa-
zioni, generando confusione e insoddisfazione. Questo può essere attri-
buito a tre fattori: somiglianza tra prodotti, eccesso di informazioni e
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informazioni ambigue (walsh, Henning-thurau & mitchell, 2007). in tal
caso, la Dissonanza Cognitiva può emergere in diverse fasi dell’acquisto,
specialmente quando i brand di telefonia offrono informazioni poco chiare
o ingannevoli (kuo, wu & Deng, 2009): la pubblicità, talvolta, maschera le
offerte, rendendo i confronti difficili (Berthon & pitt, 2005).  infine, un
altro fattore da dover tenere in considerazione è che anche l’influenza so-
ciale gioca un ruolo significativo nella dissonanza, poiché le opinioni degli
altri possono influenzare le percezioni dell’acquisto, specialmente tra i gio-
vani (lascu, manrai, & manrai, 2018). 

l’evoluzione nel comportamento d’acquisto legato agli smartphone
rappresenta una manifestazione tangibile della complessa interazione tra
tecnologia e società. in un’era in cui la pubblicità mira all’emozione, spesso
a discapito della ragione, è essenziale indagare fino a che punto le aziende
possano influenzare le decisioni d’acquisto, manipolando i bisogni e desi-
deri del consumatore. Difatti, al momento, sembra che non ci siano studi
recenti focalizzati sulla natura degli acquisti nascosti dietro al processo di
acquisto stesso di smartphone.

Gli individui possono scegliere uno smartphone per varie ragioni, ma
cercano principalmente un’esperienza positiva (lee, park & koh, 2010).
Sebbene gli smartphone abbiano funzionalità simili, la scelta del brand può
essere influenzata da tanti fattori, compreso lo status simbolico che rappre-
senta. in tal caso, è possibile distinguere due tipologie di consumatori: co-
loro che sono alla ricerca di prestazioni elevate e gli individui che, invece,
sono più facilmente influenzabili dal nome del brand (Jaehyun & Han,
2013).

3          Metodologia

Dopo un’analisi preliminare della letteratura di riferimento, si è in-
trapresa una ricerca dettagliata avente come obiettivo quello di compren-
dere le motivazioni che inducono un consumatore ad acquistare uno
smartphone, analizzare i motivi che lo spingono a sostituirlo con un altro ed
esaminare i processi di Dissonanza Cognitiva post-acquisto. nella presente
ricerca, sono stati selezionati Apple e Huawei come brand di riferimento
per analizzare il mercato degli smartphone. Apple è tradizionalmente perce-
pito come un bene di lusso accessibile, simbolo di prestigio e innovazione,
mentre Huawei rappresenta un gigante globale della telefonia che, pur of-
frendo prodotti di alta qualità, presenta una fascia di prezzo significativa-
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mente più bassa rispetto ad Apple. Questa scelta metodologica mira a for-
nire una panoramica comprensiva delle dinamiche di mercato tra marchi
di punta, al fine di comprendere le dinamiche legate al mondo degli smar-
tphone e della Dissonanza Cognitiva post-acquisto.

il metodo di ricerca ha contemplato due approcci principali: l’ana-
lisi qualitativa e quantitativa.

            Fase qualitativa
lo studio in questione ha utilizzato tecniche approfondite come

principale metodo di raccolta dati, strutturate in quattro fasi chiave. Web-
Surfing fase che ha implicato un’analisi online per raccogliere opinioni e feed-
back degli utenti; da questi dati, è stata costruita la traccia delle interviste.
In-depth Interview: sono state condotte interviste mirate ai consumatori di
Apple e Huawei. in totale, sono state realizzate 10 interviste, ognuna della
durata media di 25-30 minuti. Analisi delle interviste: i dati sono stati ana-
lizzati con il software mAXQDA, creando mappe cognitive per riassumere
le esperienze dei consumatori. raccolta delle informazioni: le informazioni
estratte sono state sintetizzate e categorizzate, guidando la progettazione
del questionario successivo.

l’analisi con mAXQDA ha portato alla creazione di sei macroca-
tegorie, tre per Apple e tre per Huawei, che evidenziano frasi ricorrenti,
punti di forza e debolezze percepite per ciascun brand. infine, gli insight ot-
tenuti dalla fase qualitativa hanno permesso di proseguire con la progetta-
zione del questionario per l’analisi quantitativa successiva.

Fase quantitativa
l’analisi quantitativa è stata fondamentale nel processo di ricerca

per misurare comportamenti, atteggiamenti e percezioni degli utenti, attra-
verso l’utilizzo di domande strutturate e scale validate. Questo approccio
ha permesso la creazione del questionario.

il questionario è stato formalizzato in 30 domande, di cui 5 di pro-
filazione, inserite secondo un senso logico e alternate tra domande a rispo-
sta singola, multiple choice e costrutti con scale validate. il questionario,
composto da 30 domande, è stato dunque suddiviso in sei sezioni principali:
“Profilazione”; “Opinioni sul proprio smartphone” “Opinioni sugli altri smartphone”;
“Comportamento d’acquisto”; “Influenza sociale e uso dello smartphone”; “Rimpianti
post-acquisto”. 

Utilizzando la scala di Sweeney (Bearden, netemeyer, & Haws,
2010), l’ultima sezione ha misurato il livello di Dissonanza Cognitiva legato
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all’acquisto di uno smartphone, attraverso la formalizzazione di 3 costrutti
basati su un grado di accordo o disaccordo variabile da 1 a 7.

per evitare eventuali errori di campionamento, è stato selezionato
un campione maggiore e sono stati effettuati diversi pre-test (20 in totale),
al fine garantire l’efficacia del questionario sulla base di criteri di validità e
chiarezza (molteni & troilo, 2012). 

la somministrazione è stata effettuata a un campione non proba-
bilistico, focalizzandosi principalmente su possessori di smartphone Apple e
Huawei. 

il sondaggio è stato divulgato tramite i principali canali social e di
comunicazione

Di seguito, la tabella con la codifica delle domande analizzate:

Tabella 1
Codifica domande analisi statistica
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Domanda di riferimento 
P1 Sesso 
P2 Età 
P5 Quale marca di cellulare possiedi? 
D3 Ho scelto questa marca di cellulare perché: 
D3_7 Lo reputo migliore rispetto agli altri brand di telefonia. 
D3_8 È il brand che mi rappresenta meglio. 
D19 Utilizzo maggiormente il cellulare per:  
D21 Mi è successo, almeno una volta, dopo aver acquistato un cellulare, di sentirmi:  
D21_1 Pentito 
D21_5 Frustrato 
D22 Mi è successo, almeno una volta, dopo aver acquistato un cellulare, di chiedermi:  
D22_1 Se davvero avessi bisogno di quel tipo di cellulare 
D22_2 Se avessi dovuto comprare un altro tipo di cellulare. 
D22_3 Se avessi fatto la scelta giusta. 
D22_4 Se avessi fatto bene ad acquistare quel telefono. 
D23 Mi sono chiesto, almeno una volta, dopo avere acquistato un cellulare:  
D23_1 Se fossi stato ingannato. 
D23_2 Se mi avessero preso in giro. 
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4          Risultati

nel contesto della presente ricerca, sono state sottoposte a indagine
le interrelazioni tra le variabili, cercando di comprendere l’entità e la natura
della loro associazione nel dominio specifico di studio (Agresti & Finlay,
2012).

Un risultato significativo emerso dalla ricerca qualitativa è la netta
differenziazione tra i consumatori Apple e Huawei: mentre gli utenti Apple
hanno mostrato un forte legame emotivo con il brand, difendendolo vigo-
rosamente online, gli utenti Huawei sono sembrati più orientati sulle speci-
fiche tecniche e sule prestazioni del dispositivo. Questa distinzione è stata
ulteriormente confermata dalle interviste in profondità.

per quanto concerne i risultati della ricerca quantitativa, invece, dei
450 questionari distribuiti, 429 sono stati considerati validi per l’analisi. Al-
cune domande del questionario hanno utilizzato una scala likert per mi-
surare le opinioni dei consumatori su vari aspetti, come la percezione del
brand, l’utilizzo prevalente del telefono e le emozioni e gli atteggiamenti
post-acquisto. Attraverso un’analisi univariata ci si è focalizzati sulle do-
mande D21_1, D22_2 e D23_3 facenti parte della scala di Sweeney. Dal-
l’analisi, è emerso che, nel contesto degli smartphone, le emozioni non
sono il principale fattore di dissonanza ma che, piuttosto, lo sono gli atteg-
giamenti che gli utenti sviluppano verso l’acquisto. 

in seguito, si è optato per applicare l’approccio bivariato focaliz-
zandosi sugli item più significativi dei costrutti, correlandoli con le infor-
mazioni di profilazione più rilevanti, come “Età” e “Marca di cellulare
posseduta”. 

tale scelta è stata guidata dal fatto che le altre informazioni di pro-
filazione non hanno fornito risultati decisivi per l’analisi complessiva.
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Figura 1
Risultati domanda D3_7 

percezione della superiorità del brand (D3_7). Utilizzando il box-
plot, è stato evidenziato che i possessori di Apple tendono a percepire il
loro brand come superiore rispetto ad altri marchi di telefonia. Questo po-
trebbe essere attribuito alla forte immagine di marca e alla lealtà del cliente
che Apple ha costruito nel corso degli anni. la percezione di superiorità
non è solo legata alle caratteristiche tecniche del prodotto, ma anche all’in-
tero ecosistema e all’esperienza utente che Apple offre.

Figura 2
Risultati domanda D3_8
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identificazione con il brand (D3_8). i risultati hanno mostrato che
i possessori di Apple si identificano fortemente con il loro brand. Questo
senso di appartenenza potrebbe derivare dalla coerenza del brand, dalla sua
storia e dai valori che rappresenta. Apple non è solo un prodotto, ma
un’esperienza e un simbolo di status per molti dei suoi utenti.

Figura 3
Risultati domanda D21_1 rispetto a P2 

Dissonanza e età (D21_1). l’analisi ha rivelato che la dissonanza,
o il rimpianto post-acquisto, tende ad aumentare con l’età. Ciò potrebbe
essere dovuto al fatto che le generazioni più anziane potrebbero non essere
altrettanto agili tecnologicamente e potrebbero sentirsi meno sicure nelle
loro decisioni d’acquisto. inoltre, potrebbero avere aspettative diverse ri-
spetto alle generazioni più giovani riguardo alla funzionalità e all’utilità di
uno smartphone.
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Figura 4
Risultati domanda D22_2 rispetto a P5 

Saggezza dell’acquisto (D22_2). i possessori di Apple sembrano
avere meno dubbi post-acquisto rispetto ai possessori di Huawei. Questo
suggerisce che la decisione di acquistare un prodotto Apple è spesso ben
ponderata e basata su una forte fiducia nel brand. la percezione di Apple
come un brand “garante” potrebbe derivare dalla sua reputazione di offrire
prodotti di alta qualità e un servizio clienti eccellente.

Figura 5
Risultati domanda D23_1 rispetto a P5 

207

Dissonanza Cognitiva e comportamento del consumatore edonistico



preoccupazione per l’affare (D23_1). i possessori di Apple sono
meno propensi a sentirsi come se avessero fatto un cattivo affare o fossero
stati ingannati. Questo potrebbe riflettere la fiducia che hanno nel valore
che Apple offre. Al contrario, i possessori di Huawei mostrano una mag-
giore variabilità nelle loro risposte, suggerendo che potrebbero avere espe-
rienze d’acquisto più eterogenee o aspettative diverse riguardo al valore del
loro dispositivo.

Questi risultati sottolineano l’importanza di comprendere le per-
cezioni e le aspettative dei consumatori quando si analizzano le loro deci-
sioni d’acquisto e le loro esperienze con i prodotti.

prima di procedere, è stato essenziale garantire l’affidabilità delle
scale adottate, mediante la valutazione della validità e della pertinenza dei
seguenti costrutti tramite il Cronbach’s Alpha:

il costrutto D3 esplora le percezioni e gli atteggiamenti dei consu-
matori riguardo alla marca di cellulare posseduta, mirando a determinare il
grado di soddisfazione del cliente verso il brand del suo smartphone, per com-
prendere le percezioni verso altre marche. Cronbach’s Alpha D3: 0,6719. il
costrutto D19 si concentra sull’analisi del comportamento d’uso del cellu-
lare da parte dei consumatori. l’intento è di discernere come le opinioni
dei consumatori sulla loro marca di smartphone possano variare in base
all’uso che ne fanno: Cronbach’s Alpha D19: 0,4669. il costrutto D21 è il
primo dei tre forniti da Sweeney, misura la dissonanza emotiva post-acqui-
sto. Selezionando solo 5 dei 15 item totali, questo costrutto indaga le emo-
zioni e le sensazioni di rimpianto dell’acquirente dopo un’eventuale scelta
sbagliata: Cronbach’s Alpha D21: 0,8561. il costrutto D22 è il secondo di
Sweeney, esamina la “Saggezza dell’acquisto”, analizzando i sentimenti di
rimorso dell’individuo post-acquisto e cercando di comprendere le sue ri-
flessioni sull’acquisto effettuato o in procinto di essere fatto: Cronbach’s
Alpha D22 0,8833. il costrutto D23 è l’ultimo di Sweeney, si focalizza sulla
“preoccupazione per l’affare”, indagando se la dissonanza dell’acquirente
deriva da preoccupazioni o da altri fattori: Cronbach’s Alpha D23: 0,9252.

Della scala originale, composta da 22 item, solo 12 item sono stati
selezionati per la successiva Factor Analysis e Cluster Analysis.

Utilizzando la regressione multipla, è stata esaminata la variabile
D22_4, che indaga la percezione dell’acquisto di un telefono, per constatare
l’influenza da altre variabili indipendenti. 

è stata adottata la metodologia Stepwise, che seleziona solo le va-
riabili con un p-value significativo, inferiore a 0,05. 

208

m. rUGGiEro



Figura 6
Analisi Stepwise

Sebbene si avessero inizialmente molte variabili, solo quelle con un
p-Value significativo sono state incluse nel modello finale. l’assenza di
multicollinearità è stata confermata dal ViF. inoltre, il valore r quadro ag-
giustato del 75,89% indica che il modello spiega una notevole percentuale
della variabilità.

Figura 7
Plots Residuali della Domanda D22_4

l’analisi ha rivelato che D22_4 è positivamente associata a D21_5,
D22_1e D22_3, mentre è inversamente correlata a D3_8, come indicato
dai coefficienti di regressione.

Sono state selezionate 12 variabili, derivanti dai tre costrutti prin-
cipali della scala di Sweeney, data la loro rilevanza evidenziata dall’Alpha di
Cronbach. 
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Figura 8
Scree Plot

l’obiettivo principale dell’analisi fattoriale è stato di identificare un
numero di fattori che potessero spiegare almeno il 60% della varianza to-
tale. la decisione di considerare i primi tre fattori è stata motivata dal fatto
che essi spiegavano complessivamente il 74,90% della varianza, una scelta
ulteriormente supportata dall’analisi dello Scree Plot.

in seguito, è stata utilizzata la tecnica Varimax, tecnica che effettua
una rotazione ortogonale degli assi per massimizzare la varianza colonna
per colonna. 
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Figura 9
Fattori ottenuti con la Varimax

è possibile notare che tutte le comunalità sono al di sopra del 20%.
è stata condotta una Cluster Analysis basata sui tre fattori preceden-

temente identificati e il processo si è articolato in due fasi distinte: 
inizialmente, attraverso l’uso del dendrogramma e l’analisi del si-

milarity level, è stato dedotto che le 429 osservazioni potevano essere aggre-
gate in tre distinti cluster. Questa suddivisione è stata ulteriormente
visualizzata mediante una linea di demarcazione grafica.
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Figura 10
Dendrogramma – Cluster Analysis

Successivamente, per comprendere il peso delle variabili chiave al-
l’interno di ciascun cluster, è stata impiegata la metodologia delle k-medie.

Figura 11
Analisi K-medie

Seconda fase:
Tabella 2

Identificazione dei cluster principali

nella seconda fase, grazie al metodo delle k-medie è stato possibile
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 C1 C2 C3 

F1 1 3 2 
F2 2  3 1 
F3 3 2 1 
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capire quali fattori hanno maggiore importanza nei vari cluster. Conside-
rando che i fattori 2 e 3 sono negativi, i tre cluster sono stati così denominati:
cluster 1 “Consumatori pienamente insoddisfatti”; cluster 2 “Consumatori soddisfatti
e attenti”; cluster 3 “Consumatori fidelizzati”.

per delineare la composizione di questi cluster, sono state effettuate
analisi di Cross Tabulation tra la variabile di membership e altre variabili rilevanti. 

nel test del Chi Quadrato relativo al sesso (p1), è emersa una di-
pendenza significativa tra il genere e l’appartenenza al cluster, con partico-
lari discrepanze nei Cluster 2 e 3. 

Figura 12
Test Chi Quadrato relativo alla variabile “sesso” (P1)

nel test del Chi Quadrato riguardante il tipo di telefono posseduto
(p5), è stata rilevata una dipendenza tra il brand del telefono e l’appartenenza
al cluster, con particolari osservazioni relative alla marca Apple.
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Figura 13
Test Chi Quadrato relativo alla variabile “tipo di telefono posseduto” (P5)

Utilizzando il test di kruskal wallis, sono state analizzate le variabili
D22_1 e D22_2, relative alle considerazioni post-acquisto dei consumatori.
i risultati hanno mostrato differenze significative nelle mediane tra i cluster,
suggerendo che le riflessioni post-acquisto influenzano la soddisfazione
del cliente. in particolare, il Cluster 1 ha mostrato una minore soddisfa-
zione, potenzialmente legata a decisioni d’acquisto meno ponderate.

Figura 14
Test di Kruskal Wallis per le variabili D22_1 e D22_2

infine, per la variabile D23_2, che esplora la percezione di essere
stati ingannati, il test di kruskal wallis non ha mostrato differenze signifi-
cative tra le mediane dei cluster. tuttavia, è stato osservato che il Cluster 1
ha presentato una maggiore variabilità, suggerendo una maggiore insoddi-
sfazione tra i suoi membri.
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Figura 15
Test di Kruskal Wallis per la variabile D23_2

in sintesi, l’analisi ha evidenziato come le percezioni e le riflessioni
post-acquisto siano in grado di influenzare la soddisfazione del cliente e
l’appartenenza ai diversi cluster.

Figura 16
Krukal Wallis per la variabile D23_2 rispetto al c luster

ricapitolando, l’analisi statistica condotta ha rivelato come la re-
gressione sia coerente con i risultati previsti. Una relazione significativa è
stata notata tra gli utenti Huawei e Apple, con i primi mostrando una mag-
giore correlazione rispetto ai secondi. 

inoltre, la Cluster Analysis ha rivelato la presenza di tre gruppi di-
stinti di rispondenti. nonostante l’intenzione iniziale di avere solo due clu-
ster, è emerso un terzo gruppo intermedio, il quale era prevalentemente
composto da utenti Apple che, nonostante qualche dubbio iniziale sull’ac-
quisto, dimostravano maggiore fedeltà al marchio nel tempo. Dal campione
di studio, gli utenti Apple si sono dimostrati più partecipativi, manifestando
un forte legame con il loro brand e difendendolo attivamente nelle discus-
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sioni online. Ciò suggerisce una lealtà superiore degli utenti Apple rispetto
agli utenti Huawei. 

la scala di Sweeney, utilizzata per misurare la Dissonanza Cogni-
tiva, ha rilevato che la maggior parte della dissonanza proveniva dagli at-
teggiamenti degli utenti. per concludere, tali osservazioni sono state
ulteriormente corroborate da analisi bivariate e Cross Tabulation. 

5          Conclusioni

la percezione del valore simbolico e dell’immagine di un prodotto
ha un’influenza significativa sulle decisioni d’acquisto impulsive dei consu-
matori, in particolare nel contesto edonistico dei beni di lusso. Quando un
prodotto risuona con l’identità o le aspirazioni di un soggetto, c’è una mag-
giore probabilità che esso conduca a un acquisto impulsivo, specialmente
tra i consumatori edonistici che cercano piacere, soddisfazione e gratifica-
zione immediata dai loro acquisti. Se un prodotto è percepito positivamente
e allineato con l’immagine desiderata dell’individuo, aumenta la probabilità
di un acquisto impulsivo. tuttavia, dopo un acquisto impulsivo basato su
queste percezioni, può emergere la Dissonanza Cognitiva, specialmente se
ci sono discrepanze tra le aspettative basate sul valore simbolico e sull’im-
magine del prodotto e l’esperienza reale del prodotto stesso. nel contesto
edonistico dei beni di lusso, la dissonanza può essere particolarmente pro-
nunciata dato che la decisione d’acquisto è spesso guidata da emozioni e
desideri immediati piuttosto che da una valutazione razionale. tale disso-
nanza, può manifestarsi come rimpianto, delusione o bisogno di giustificare
l’acquisto a se stessi o ad altri.

nell’attuale panorama tecnologico, la presente ricerca ha sondato
le complesse dinamiche che circondano l’acquisto di dispositivi mobili,
dando particolare enfasi all’acquisto impulsivo e al ruolo predominante
della Dissonanza Cognitiva. 

Dallo studio si evidenzia che gli smartphone, nel contesto contem-
poraneo, non sono semplicemente strumenti di comunicazione, ma potenti
veicoli di espressione personale e simboli di status sociale. è stata osservata
una transizione nel mondo del marketing, da strategie tradizionali a quelle
esperienziali, con colossi come Apple che hanno brillantemente navigato
in questa evoluzione, offrendo ai consumatori non solo prodotti di alta
qualità, ma esperienze olistiche e immersive. Una disamina dettagliata tra
marchi come Apple e Huawei ha sottolineato l’importanza cruciale del va-
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lore del brand nella modulazione delle percezioni e delle decisioni dei con-
sumatori. Apple, in particolare, emerge come un faro di prestigio, evocando
sentimenti di appartenenza e aspirazione. Questa forte associazione emo-
tiva e simbolica può portare a decisioni d’acquisto impulsive, soprattutto
se il bisogno da soddisfare è di tipo edonistico.

l’analisi ha mostrato che gli utenti, spesso, si ritrovano a riflettere
sulle loro decisioni di acquisto in merito ad uno smartphone. in aggiunta, la
ricerca ha rivelato che, mentre gli utenti Apple possono sperimentare oc-
casionalmente dissonanza, rimangono in gran parte fedeli al brand; al con-
trario, gli utenti Huawei sono più inclini a cambiare marca in caso di
insoddisfazione. 

in sintesi, la dissonanza post-acquisto può essere influenzata da
vari fattori come l’obsolescenza del prodotto o la sua qualità. tuttavia, il
brand stesso svolge un ruolo cruciale, fungendo da simbolo di identità per
i consumatori. Questa analisi ha evidenziato che gli utenti Apple hanno in
gran parte trovato questa identità nel loro brand, mentre altri consumatori
di smartphone potrebbero ancora essere alla ricerca della loro “identità” ideale.
in un’epoca in cui la tecnologia permea ogni aspetto della vita quotidiana,
gli smartphone sono valutati non solo per le loro prestazioni tecniche, ma
anche per il loro profondo impatto culturale e simbolico. 

Guardando al futuro, per le prossime ricerche sarebbe interessante
esplorare come le generazioni emergenti percepiranno e interagiranno con
i brand di smartphone in un ecosistema tecnologico in rapida evoluzione. Con
l’avvento dell’intelligenza artificiale, della realtà aumentata e di altre tecno-
logie emergenti, il processo di acquisto di smartphone potrebbe essere note-
volmente innovato, permettendo ai consumatori di vivere esperienze
d’acquisto uniche. 

Questi sviluppi potrebbero portare a nuove dinamiche di brand lo-
yalty, a nuovi modelli di comportamento del consumatore e a nuove sfide
e opportunità per i marketer.
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