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Introduzione 

Come confermano la letteratura e gli studi recenti, il consumatore moderno è sempre più 

informato e, per via delle recenti pubblicazioni in cui le conoscenze riguardo allo sfruttamento 

dei bias cognitivi nel marketing vengono volgarizzate e rese disponibili al grande pubblico, la 

consapevolezza del consumatore a riguardo è crescente. Le tecniche persuasive basate sui 

bias adottate potrebbero, di conseguenza, finire per perdere in efficacia di fronte ad un 

consumatore sempre più consapevole. È questa riflessione ad aver dato origine all’idea di 

indagare qualcosa che era rimasto finora inesplorato: la percezione consapevole dell’efficacia 

dei bias. Ciò al fine di poter aprire la via anche ad eventuali ricerche future che possano fornire 

risultati e spunti utili su come reinventare, se necessario, le tecniche persuasive e mantenerne 

l’efficacia. 

Questa ricerca non è stata perciò rivolta a rilevare nuovamente su un pubblico inconsapevole 

l’efficacia dei bias sui quali le tecniche persuasive adottate da Amazon fanno leva, bensì ad 

osservare la percezione consapevole e ragionata del consumatore riguardo all’efficacia di tali 

bias, che potrebbe arrivare a corrispondere, tra qualche decennio, a quella del sempre più 

informato consumatore del futuro.  

Questo obiettivo è stato raggiunto attraverso una ricerca sperimentale, mettendo il campione 

al corrente delle tecniche e dei bias in analisi, nonché del loro funzionamento, di modo tale 

da rilevare la sua valutazione razionale e consapevole ed osservare in che misura essa 

differisce da quella inconsapevole. Così facendo è stato possibile passare dalla tradizionale 

osservazione della percezione inconsapevole del consumatore quanto all’efficacia dei bias ad 

un’innovativa rilevazione ed analisi della sua percezione consapevole.  

In particolare, la ricerca è incentrata sull’analisi dell’efficacia dei dieci bias cognitivi 

riconosciuti come i più potenti dalla letteratura e sui quali le tecniche di persuasione adottate 

da Amazon fanno leva. Ciò con lo scopo di dimostrare come lo sfruttamento di tali bias possa 

risultare agli occhi del consumatore consapevole e verificare se, come ci si potrebbe aspettare, 

l’efficacia percepita di ciascun bias risulti diminuire considerevolmente.  

Questa ipotesi, come sarà possibile constatare al termine dello studio, è stata però, nel 

complesso, confutata, in quanto l’efficacia percepita della maggior parte dei bias presi in 
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analisi è rimasta di entità medio-buona, non registrando, dunque, drastiche diminuzioni. Vi 

sono solo alcune eccezioni di bias la cui efficacia percepita è invece diminuita sensibilmente, 

ma ciò offre appunto alcuni spunti di riflessione sull’effettiva necessità di reinventare le 

tecniche persuasive basate su di essi al fine di mantenerne l’efficacia persuasiva. Inoltre, la 

classifica finale relativa alla potenza dei bias costituisce un buon punto di partenza per 

valutare quali siano le tecniche su cui possa risultare maggiormente redditizio fare leva.  

Per facilitare la consultazione del lavoro, qui di seguito verrà spiegato il contenuto di ciascun 

capitolo:  

Il Capitolo I, intitolato Le euristiche e i bias cognitivi nel comportamento del consumatore: 

contesto teorico, contiene una rassegna della letteratura e degli studi condotti fino ai giorni 

nostri utile a comprendere in che misura ciascuno dei dieci bias in analisi sia stato designato 

scientificamente come efficace da esperti di psicologia ed economia comportamentale. Si 

tratta del primo dei due capitoli dedicati al contesto teorico, volto a descrivere lo stato attuale 

della conoscenza in merito alla percezione inconsapevole del consumatore riguardo allo 

sfruttamento dei bias cognitivi nel marketing. Grazie a questa rassegna è stato possibile, nella 

parte dedicata allo studio empirico, comprendere la differenza tra la percezione 

inconsapevole studiata negli anni e quella consapevole, oggetto di questa ricerca.  

Il capitolo II, intitolato Le strategie persuasive di Amazon: bias cognitivi ed esperienza utente, 

è stato invece dedicato alla descrizione ed analisi delle tecniche persuasive, basate sui dieci 

bias cognitivi indagati che Amazon adotta, nonché all’analisi delle iniziative prese da questo 

colosso dell’e-commerce per curare la propria reputazione, tra cui quella di dare un ruolo 

centrale all’esperienza utente.  

Il capitolo III, intitolato Studio empirico: metodologia e raccolta dati, è rivolto a mostrare nel 

dettaglio la maniera in cui lo studio è stato organizzato e sviluppato, descrivendo l’obiettivo e 

l’ipotesi dello studio, il disegno della ricerca e la metodologia adottata.  

Il capitolo IV, intitolato Analisi e interpretazione dei risultati, contiene infine la presentazione 

e l’analisi dei dati raccolti sul campione e sull’efficacia percepita dei bias presi in analisi, 

nonché dei risultati ottenuti.                                                                                      
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Capitolo I – Le euristiche e i bias cognitivi nel 

comportamento del consumatore: contesto teorico 

In questo capitolo verranno presentati i bias cognitivi sui quali viene maggiormente fatta leva 

nel marketing e, in particolare, nel marketing dell’e-commerce. Ma prima di poter offrire una 

panoramica di essi, ho ritenuto opportuno dare una definizione di quello che è un bias 

cognitivo, al fine di mostrare da cosa tragga origine e da quando il mondo scientifico abbia 

iniziato ad occuparsi di studiarlo in modo sistematico. Per poterlo fare al meglio, ripercorrerò 

nelle prossime pagine anche lo storico degli studi e della letteratura esistente a riguardo fino 

ai giorni nostri, mostrando come questa ricerca possa inserirsi nel quadro e apportare, al 

contempo, un contributo innovante.  

 

1.1 Definizione di euristiche e bias cognitivi  

A inizio anni ’70, gli psicologi israeliani Daniel Kahneman e Amos Tversky svilupparono un 

programma di ricerca che fece di loro i pionieri dello studio sistematico delle euristiche e dei 

bias cognitivi (Cannito, 2017)1. L’Heuristics and Bias Program (Kahneman e Tversky, 1972; 

Tversky e Kahneman, 1973, 1974)2 3 4 venne avviato per indagare come gli individui prendono 

decisioni in condizioni di incertezza e, in seguito a queste ricerche, la visione tradizionale degli 

esseri umani come attori perfettamente razionali nei modelli economici di decision-making 

vacillò.  

Sulla scia della primissima teorizzazione di euristiche e bias cognitivi operata da Herbert Simon 

(Simon, 1957)5, i due psicologi (Kahneman e Tversky, 1972) avevano infatti dimostrato che in 

 
1 Cannito L. (2017), Cosa Sono i Bias Cognitivi?, 27/07/2017, Laboratorio di Economia Comportamentale 
dell’Università di Chieti-Pescara, https://blog.economiacomportamentale.it/2017/07/27/cosa-sono-i-bias-
cognitivi/#:~:text=La%20nascita%20e%20la%20diffusione,umani%20maturassero%20decisioni%20in%20contes
ti.  
2 Kahneman D., Tversky A. (1972), Subjective Probability: A Judgment of Representativeness, Cognitive 
Psychology, 3, 430–454.  
3 Tversky A., Kahneman D. (1973), Availability: A Heuristic for Judging Frequency and Probability, Cognitive 
Psychology, 5, 207–232. 
4 Tversky A., Kahneman D. (1974), Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, Science, 185, 1124–
1131. 
5 Simon H. A. (1957). Models of Man, New York: Wiley. 

https://blog.economiacomportamentale.it/2017/07/27/cosa-sono-i-bias-cognitivi/#:~:text=La%20nascita%20e%20la%20diffusione,umani%20maturassero%20decisioni%20in%20contesti
https://blog.economiacomportamentale.it/2017/07/27/cosa-sono-i-bias-cognitivi/#:~:text=La%20nascita%20e%20la%20diffusione,umani%20maturassero%20decisioni%20in%20contesti
https://blog.economiacomportamentale.it/2017/07/27/cosa-sono-i-bias-cognitivi/#:~:text=La%20nascita%20e%20la%20diffusione,umani%20maturassero%20decisioni%20in%20contesti
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casi d’incertezza, per semplificare il processo decisionale e compiere scelte in maniera più 

rapida, gli esseri umani ricorrono a processi cognitivi semplificati, “scorciatoie” mentali, 

chiamate euristiche6 7. Spesso, le euristiche si rivelano corrette e portano a decisioni efficaci, 

permettendo al tempo stesso di ridurre lo sforzo cognitivo, ma a volte possono invece 

condurre a errori di valutazione, distorsioni sistematiche del pensiero e deviazioni dalla 

razionalità, influenzando così il modo in cui vengono percepite, interpretate e ricordate le 

informazioni. Quando un processo euristico porta a un errore sistematico, ci troviamo di 

fronte a un bias cognitivo8 9. I bias, dunque, sono errori sistematici del pensiero che possono 

presentarsi quando ci si affida alle euristiche e che influenzano il giudizio e le decisioni in 

maniera irrazionale. Insomma, non sono altro che delle euristiche rivelatesi errate o 

fuorvianti.  

 

1.2 Lo studio delle tecniche di persuasione e dei bias cognitivi dalle 

origini ai giorni nostri 

In questo paragrafo, al fine di comprendere come si sia giunti al livello di conoscenza attuale 

di euristiche e bias cognitivi, verrà ripercorsa la storia delle tecniche di persuasione di massa 

dalla loro nascita e primo utilizzo, passando per il loro sviluppo e affinamento, fino ad arrivare 

allo studio e all’utilizzo nel marketing odierno di euristiche e bias cognitivi. In questo modo, 

sarà possibile osservare, attraverso la letteratura e gli studi esistenti, come si sia evoluta la 

conoscenza in quest’ambito e come, in realtà, l’efficacia delle tecniche di persuasione, dei bias 

e del loro sfruttamento per scopi commerciali sia sempre stata analizzata su un pubblico o su 

un campione inconsapevole e avente dunque reazioni spontanee alla sollecitazione delle 

euristiche che conducono ai bias. Come sarà infatti possibile constatare più nel dettaglio nei 

paragrafi successivi, il campione, negli esperimenti condotti in passato, è sempre stato 

all’oscuro delle tecniche e dei bias sfruttati, al fine di poter testare l’effettiva efficacia di questi 

ultimi. Al contrario, la ricerca che verrà esposta in questo elaborato non vuole ripetere studi 

 
6 Simon H. A., op. cit., p. 2. 
7 Kahneman D., Tversky A., op. cit., p. 2.  
8 Simon H. A., op. cit., p. 2. 
9 Kahneman D., Tversky A., op. cit., p. 2. 
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già effettuati ma ha un’orientazione diversa, volta a osservare la reazione, e dunque la 

percezione, consapevole e razionale del campione. Così, in un mondo dove il consumatore è 

sempre più informato (Mohr e Kühl, 2021; Salvi, 2019) 10  11  e potrebbe dunque essere 

necessario, prima o poi, riadattare le tecniche di persuasione nel marketing, questo lavoro 

potrebbe aprire la via a nuove analisi del punto di vista di un consumatore e-commerce al 

corrente dello sfruttamento dei bias cognitivi, permettendo di rivalutare l’efficacia dei singoli 

bias in questa condizione per poi riadattare le strategie di marketing e mantenerne il potere 

persuasivo. 

Partendo dalle origini, generalmente la nascita delle tecniche di persuasione di massa viene 

collocata alla fine del XIX secolo, in concomitanza con la diffusione delle rivolte operaie. 

Queste ultime costituivano un grande problema per i proprietari delle grandi aziende 

coinvolte, i quali si resero conto che l’uso della forza non sarebbe stato il metodo migliore per 

soffocare le proteste. Perciò, si iniziò a considerare l’utilizzo di soluzioni innovative. Ma fu con 

lo scoppio della Prima guerra mondiale che, negli Stati Uniti, queste tecniche e strumenti di 

propaganda cominciarono ad essere utilizzati su vasta scala ed a livello nazionale con lo scopo 

di persuadere il popolo statunitense, contrario all’entrata in guerra, a supportare l’intervento 

americano nel conflitto mondiale (Daly, 2017)12. Non fu un’impresa semplice considerando il 

fatto che l’allora presidente Wilson presentò inizialmente tale guerra come un affare europeo, 

nel quale gli Stati Uniti non avrebbero avuto interesse a intromettersi. Tuttavia, quando il 

governo cambiò idea, divenne fondamentale ottenere il consenso del popolo, in quanto, in 

una società democratica, non poteva più essere usata la forza e la violenza come era abitudine 

fare nei regimi autoritari. Fu così che Wilson, per raggiungere tale obiettivo, creò il Comitato 

Creel13: un dipartimento speciale composto da professionisti della comunicazione (giornalisti, 

pubblicitari etc.) che non solo riuscirono a cambiare l’opinione pubblica in quanto all’entrata 

del Paese nella Prima guerra mondiale, ma ebbero anche il merito di aver sviluppato, nei 

 
10 Mohr, S., Kühl, R. (2021) Exploring Persuasion Knowledge in Food Advertising: an Empirical Analysis, SN Bus 
Econ 1, 107.  
11 Salvi L. (2019), Il Consumatore di Oggi? Consapevole e Attento ai Diritti, 05/03/2019, Bnews Università di 
Milano-Bicocca, https://bnews.unimib.it/blog/il-consumatore-di-oggi-consapevole-e-attento-ai-diritti/.  
12 Daly C. B. (2017), How Woodrow Wilson’s Propaganda Machine Changed American Journalism, 28/04/2017, 
https://theconversation.com/how-woodrow-wilsons-propaganda-machine-changed-american-journalism-
76270?xid=PS_smithsonian.  
13 Ibidem.  

https://bnews.unimib.it/blog/il-consumatore-di-oggi-consapevole-e-attento-ai-diritti/
https://theconversation.com/how-woodrow-wilsons-propaganda-machine-changed-american-journalism-76270?xid=PS_smithsonian
https://theconversation.com/how-woodrow-wilsons-propaganda-machine-changed-american-journalism-76270?xid=PS_smithsonian
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successivi 50 anni, le tecniche di propaganda e persuasione ed aver dato pertanto origine a 

una delle più fiorenti industrie della nostra epoca, ossia quella delle relazioni pubbliche 

(Leipold, 2018)14.  

Uno dei padri fondatori delle moderne relazioni pubbliche, nonché membro del Comitato 

Creel, è il pubblicitario statunitense di origine austriaca Edward Bernays. Egli applicò le teorie 

della psicologia sociale e del comportamento umano alle pubbliche relazioni, trasformandole 

così in un potente strumento di persuasione. Con il suo lavoro, ha avuto un ruolo decisivo nel 

plasmare l’immagine pubblica di numerose aziende e personalità influenti, e il suo approccio 

ha lasciato un segno consistente e duraturo sul mondo della comunicazione politica e 

commerciale. Le sue tecniche sono infatti ormai elementi imprescindibili per la creazione di 

campagne politiche o nell’ambito del personal branding, così come in quello del marketing e 

dei media (Leipold, 2018)15. Ed è per la sua rilevanza che la sua figura è stata ripresa, citata o 

fatta oggetto di opere e documentari che ne ripercorrono la storia e i successi ottenuti lungo 

la carriera. Un esempio è rappresentato da The Father of Spin: Edward L. Bernays and The 

Birth of Public Relations, la prima biografia completa a lui dedicata, pubblicata nel 1998 

dall’autore e giornalista americano Larry Tye. In questo libro (Tye, 1998)16, Bernays viene 

presentato come il primo ad aver strutturato la manipolazione dell’opinione pubblica come 

una scienza. Infatti il pubblicitario, nonché nipote di Sigmund Freud, conosceva bene le teorie 

sull’inconscio, ed in particolare la Teoria freudiana della psiche, che ebbe l’intuizione di 

adattare alle strategie pubblicitarie (Fantozzi, 2020)17. Dopodiché, nel libro vengono esplorate 

le campagne pubblicitarie e di propaganda ideate da Bernays e che riscossero grande 

successo, come ad esempio la campagna Torches Of Freedom del 1929, commissionata dal 

Presidente dell’American Tobacco Company, George Washington Hill, al fine di estendere il 

mercato delle sigarette alle donne ed aumentare il fatturato. Infatti, per via del tabù legato al 

fumo femminile ancora presente nella società americana, le donne fumavano ancora molto 

poco all’epoca e non era concesso loro farlo nei luoghi pubblici, quindi occorreva una 

campagna che influenzasse la società americana non solo sotto il punto di vista commerciale 

 
14 Leipold J. (2018), Propaganda, La Fabrique du Consentement, Francia: ARTE France, INA. 
15 Ibidem.  
16 Tye L. (1998), The Father of Spin, New York: Crown.  
17 Fantozzi M. (2020), Edward Bernays: il Primo Spin Doctor è il Nipote di Freud, 03/09/2020, 
https://generazionemagazine.it/edward-bernays-il-primo-spin-doctor-e-il-nipote-di-freud/.  

https://generazionemagazine.it/edward-bernays-il-primo-spin-doctor-e-il-nipote-di-freud/
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ma che sradicasse anche questo tabù di modo che le consumatrici di tabacco potessero 

aumentare fino a diventare numerose quanto i consumatori. Per raggiungere l’obiettivo, 

Bernays chiese consiglio allo psicanalista Abraham Brill, discepolo di Freud, e decise di 

conferire alle sigarette il ruolo di strumento di emancipazione femminile, nonché di simbolo 

di libertà e uguaglianza tra i sessi, dando vita così alla campagna Torches of Freedom: Bernays 

assunse delle donne perché marciassero durante la Easter Holiday Parade di New York del 

1929 con delle sigarette accese in mano, che erano ormai divenute “fiaccole di libertà”, e 

avvertì la stampa che qualcosa di scandaloso sarebbe accaduto durante la parata, di modo 

tale che fosse pronta a immortalare la scena. Queste donne ebbero un po’ lo stesso ruolo delle 

odierne influencer e le foto e i filmati della manifestazione fecero il giro del mondo. La marcia 

venne associata ai movimenti di lotta femminista, e creò scalpore in tutto il Paese, ottenendo 

enorme successo: non solo Bernays riuscì a porre fine al tabù del fumo femminile, ma lo fece 

addirittura diventare un trend, a tal punto che, in sole cinque settimane, vennero aperte alle 

donne le stanze per fumatori (Leipold, 2018)18 e nel 1965 si registrò il picco di fumatrici nella 

popolazione americana, con il 33,3% delle donne (Varini, 2022)19. 

Un altro esempio presentato è quello della campagna per fare della colazione con bacon 

un’abitudine americana. Si tratta di uno dei primi successi di Bernays, il quale fu incaricato nel 

1925 dalla Beech-Nut Packing Company, che produceva pancetta, di trovare un modo per 

aumentare le vendite di questo prodotto. Per raggiungere tale scopo, Bernays sfruttò i 

cosiddetti leader di opinione, rappresentati in questo caso dai medici, e fece un sondaggio tra 

5000 di essi chiedendo se una colazione più abbondante potesse essere più salutare. Una volta 

ottenute le risposte, che erano in maggioranza positive, il pubblicitario le utilizzò per 

promuovere il bacon come parte di una colazione sostanziosa e dunque salutare, insieme ad 

altri alimenti come le uova. In qualche anno, questa nuova colazione americana divenne 

un’istituzione e le vendite di pancetta aumentarono (Leipold, 2018)20.   

Un ultimo esempio di campagna celebre, ma anche molto controversa, ideata da Bernays è 

quella di sostegno all’intervento americano in Guatemala negli anni ’50 (Tye, 1998; Leipold, 

 
18 Leipold J., op. cit., p. 5. 
19 Varini S. (2022), Torce di Libertà: Marketing ed Emancipazione Femminile, 09/03/2022, 
https://www.siks.it/torce-di-liberta-marketing-ed-emancipazione-femminile/.  
20 Leipold J., Op. cit., p. 5. 

https://www.siks.it/torce-di-liberta-marketing-ed-emancipazione-femminile/
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2018)21 22. Egli fu incaricato dalla United Fruit Company, allora proprietaria dei ¾ delle terre 

coltivabili in Guatemala, di creare un contrattacco mediatico nei confronti del neoeletto 

presidente Jacobo Arbenz, il quale aveva deciso, con una riforma agraria, di ridistribuire le 

terre ai meno abbienti. Il pubblicitario, per proteggere gli interessi del grande industriale, fece 

leva sulla paura del comunismo per creare una campagna volta a demonizzare questo governo 

di sinistra: fornendo regolarmente informazioni costruite sulla supposta natura comunista di 

quest’ultimo ai giornalisti e facendolo quindi dipingere dai media come una pedina sovietica, 

Bernays riuscì a convincere il popolo americano, e una buona parte di quello guatemalese, che 

fosse opportuno fermarlo perché costituiva una minaccia per gli interessi americani e per la 

stabilità del territorio. Si era dunque creato il contesto politico e psicologico necessario a far 

diventare questo governo il nemico comunista da neutralizzare, giustificando così un 

intervento statunitense al fine di fermare la diffusione della “minaccia rossa” alle porte degli 

States. La campagna ebbe successo e nel 1954 il governo Arbenz venne rovesciato. I giornalisti 

responsabili di aver diffuso le informazioni fornite loro da Bernays, invece, anni dopo 

dichiararono di aver realizzato troppo tardi di essere stati manipolati dal pubblicitario per 

conto della United Fruit Company. Questo dimostra la grande abilità persuasiva di Bernays, 

che raggiunse grandi traguardi, sebbene l’eticità dei metodi da lui adottati potesse essere 

talvolta discutibile.  

Per quanto riguarda i metodi, principi e tecniche di manipolazione delle masse che utilizzò, è 

opportuno citare l’opera in cui Bernays espose il suo pensiero e i modi in cui può essere usata 

la psicologia per condizionare il comportamento delle persone, in particolare nell’ambito del 

marketing e della pubblicità, concentrando il frutto di 10 anni di esperienza in un solo libro: 

Propaganda. Con questo lavoro, Bernays rivoluzionò il mondo delle relazioni pubbliche, 

venendo riconosciuto come un visionario del settore.  

In Propaganda (Bernays, 1929)23, il pubblicitario sostiene che nelle democrazie moderne la 

manipolazione dell’opinione pubblica è necessaria, se non inevitabile, per preservare il 

funzionamento delle democrazie stesse. Ciò perché egli è fermamente convinto che le masse 

non possano essere sufficientemente informate o nelle condizioni di poter prendere le 

decisioni migliori per la collettività, e quindi ritiene necessario che una minoranza informata 

 
21 Tye L., op. cit., p. 5. 
22 Leipold J., Op. cit., p. 5. 
23 Bernays E. L. (1929), Propaganda, New York: Horace Liveright. 
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ed intellettuale, ovvero l’élite dei leader politici, dei governi e delle imprese, si occupi di 

modellare e guidare le convinzioni delle masse verso il progresso servendosi di strumenti che 

lui e gli altri consulenti delle relazioni pubbliche possono fornirgli. Inoltre, in ogni caso, Bernays 

riconosce che un governo può esercitare il proprio potere solo dopo aver ottenuto il consenso 

dell’opinione pubblica, e lo stesso vale per le aziende, le quali hanno successo solo se ricevono 

l’approvazione dei consumatori, perciò l’accordo dell’opinione pubblica è senza dubbio 

l’elemento imprescindibile per il raggiungimento di ogni obiettivo. Così, nel libro introduce il 

concetto di “ingegneria del consenso”, che corrisponde proprio alla capacità di ottenere il 

sostegno dell’opinione pubblica su determinati concetti o azioni per mezzo di tecniche 

psicologiche di persuasione e comunicazione sui media.  

Bernays fa riferimento nel libro a questa forma di potere esercitata sulla società in maniera 

impercettibile, invisibile, che è quindi una forma di soft power, in questo modo: “Siamo 

governati, le nostre menti sono plasmate, i nostri gusti formati, le nostre idee suggerite, in 

gran parte da uomini di cui non abbiamo mai sentito parlare”24. Pertanto, svela una grande 

verità della società moderna, mostrando che in realtà le nostre decisioni, in molti casi, sono 

davvero nostre solo fino a un certo punto. 

Nell’elaborazione del suo pensiero e delle idee contenute in Propaganda, Bernays si ispirò alle 

riflessioni di alcuni esperti di psicologia e giornalismo che lo precedettero. Primo fra tutti 

Sigmund Freud, con la Teoria della psiche 25  elaborata a fine Ottocento, ma anche 

l’antropologo e psicologo francese Gustave Le Bon, del quale Bernays condivise la visione 

esposta in Psychologie des Foules. In questo libro (Le Bon, 1895)26, l’autore presenta la massa 

come una forza distruttiva, indisciplinata, che conduce alla decadenza per via della sua 

incapacità di pensiero razionale, mentre invece la minoranza delle élite è vista come la forza 

creatrice: basta pensare che le civiltà stesse sono sempre nate grazie ad un ristretto gruppo 

di intellettuali aristocratici, e mai per merito della massa. Bernays fece tesoro di quest’idea, 

comprendendo che il modo più efficace per parlare alle masse ed avere un’influenza su di loro 

non fosse quello di ricorrere alla razionalità, bensì quello di rivolgersi ai loro sentimenti, 

 
24 Bernays E. L., op. cit., p. 7. 
25 Mannucci M. (2025), Teoria di Freud sulla Psiche, 22/02/2025, 
https://matteomannucci.it/2025/02/22/teoria-di-freud-sulla-
psiche/#:~:text=Secondo%20la%20teoria%20di%20Freud%20sulla%20psiche%2C%20l'Io%20si,tra%20percezion
e%20interna%20ed%20esterna.  
26 Le Bon G. (1895), Psychologie des Foules, Parigi: Félix Alcan. 

https://matteomannucci.it/2025/02/22/teoria-di-freud-sulla-psiche/#:~:text=Secondo%20la%20teoria%20di%20Freud%20sulla%20psiche%2C%20l'Io%20si,tra%20percezione%20interna%20ed%20esterna
https://matteomannucci.it/2025/02/22/teoria-di-freud-sulla-psiche/#:~:text=Secondo%20la%20teoria%20di%20Freud%20sulla%20psiche%2C%20l'Io%20si,tra%20percezione%20interna%20ed%20esterna
https://matteomannucci.it/2025/02/22/teoria-di-freud-sulla-psiche/#:~:text=Secondo%20la%20teoria%20di%20Freud%20sulla%20psiche%2C%20l'Io%20si,tra%20percezione%20interna%20ed%20esterna
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optando per una comunicazione ad impatto emotivo. E questa intuizione di rivolgersi alla 

componente irrazionale dell’essere umano può essere definita una delle idee chiave grazie 

alle quali Bernays e gli altri esperti di relazioni pubbliche poterono sviluppare tecniche di 

persuasione sempre più efficaci, aprendo la via a quello che oggi è il marketing.  

Un altro grande intellettuale dal cui pensiero Bernays trasse ispirazione è il giornalista e 

politologo statunitense Walter Lippmann27. Quest’ultimo, studiò il ruolo della razionalità e 

dell’irrazionalità nel comportamento delle masse, le quali, secondo lui, potevano essere 

controllate solo grazie alla “fabbricazione del consenso”, procedura fondamentale in una 

società democratica. Ciò è quanto affermò Lippmann in Public Opinion (Lippmann, 1922)28, 

motivando la necessità di fabbricare il consenso con il fatto che l’interesse comune di una 

società non fosse ovvio a tutti, se non dopo aver fatto un’accurata raccolta e analisi di dati, e 

si tratterebbe comunque di un esercizio che molte persone non avrebbero voglia né capacità 

di fare. Inoltre, nel libro, Lippmann descrive dettagliatamente anche le limitazioni cognitive 

che le persone comuni incontrano nel comprendere la propria realtà sociopolitica e il proprio 

ambiente culturale in continua mutazione, limitazioni che portano l’individuo medio ad 

applicare un insieme di stereotipi generali per semplificare la realtà. Questo fece di Public 

Opinion una delle opere determinanti nell’ambito della psicologia sociale e dello studio dei 

mass media, nonché il principio delle intuizioni che porteranno al più recente studio delle 

euristiche e dei bias cognitivi, riconoscendo la presenza di semplificazioni, scorciatoie che la 

mente umana sfrutta per mettere ordine in una realtà in continua evoluzione e sempre più 

complessa. Per Lippmann l’’”arte della persuasione” diviene, così, necessaria per informare 

l’opinione pubblica delle decisioni prese dalla classe sociale più specializzata e incaricata di 

scegliere cosa sia meglio per la collettività. Un’altra opera nella quale Lippmann avanza nella 

sua riflessione è The Phantom Public (Lippmann, 1925) 29 , dove afferma che “l’opinione 

pubblica non è una forza razionale” (pensiero già esposto da Le Bon) e che, nella maggior parte 

dei casi, essa non è che uno spettatore di quanto accade nella società, in quanto gli individui 

sono solitamente più interessati alla loro vita privata e quotidianità piuttosto che a questioni 

pubbliche di cui sanno poco. La mancata razionalità delle masse è dunque un elemento 

 
27 Ibex Edizioni (2024), La Biografia Completa di Edward Bernays, 22/06/2024, 
https://www.ibexedizioni.com/la-biografia-completa-di-edward-bernays/#Lippmann.  
28 Lippmann W. (1922), Public Opinion, New York: Harcourt, Brace and Company.  
29 Lippmann W. (1925), The Phantom Public, New York: Harcourt, Brace and Company.  

https://www.ibexedizioni.com/la-biografia-completa-di-edward-bernays/#Lippmann
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ricorrente nelle riflessioni di questi intellettuali ed è, infatti, il concetto sulla base del quale si 

svilupperanno le strategie di persuasione come le conosciamo oggi. Pertanto, il contributo 

offerto da questi esperti di psicologia e giornalismo è stato fondamentale per la nascita delle 

relazioni pubbliche moderne, gettando le basi per lo studio delle euristiche e dei bias cognitivi.  

Nonostante non ci siano eredi diretti del lavoro di Bernays, le sue teorie e principi, così come 

quelle di coloro che lo avevano ispirato, sono stati adottati e approfonditi da generazioni di 

professionisti delle relazioni pubbliche fino ad arrivare ai giorni nostri.  

Sulla scia delle riflessioni precedentemente descritte, il primo a parlare di euristiche è stato lo 

psicologo ed economista statunitense Herbert Simon. Egli elaborò e presentò nel suo libro, 

Models of Man: Social and Rational (Simon, 1957)30, il concetto di “razionalità limitata”, 

secondo il quale le persone spesso, non avendo il tempo o le capacità cognitive di elaborare 

tutte le informazioni e gli stimoli ai quali vengono sottoposte dal mondo esterno, non riescono 

a compiere decisioni perfettamente razionali e si limitano dunque a optare per soluzioni che 

siano semplicemente soddisfacenti, anche se non ottimali. Ciò implica, secondo l’autore, il 

fatto che l’essere umano utilizzi scorciatoie mentali, chiamate euristiche, per semplificare il 

processo decisionale e che i bias cognitivi non siano altro che una conseguenza di questa 

razionalità limitata. Simon applicò tale concetto ai processi decisionali nelle aziende, facendo 

vacillare con i suoi studi la visione tradizionale delle teorie economiche classiche secondo cui 

invece gli agenti economici prenderebbero decisioni unicamente razionali ed ottimali. Per 

questo importante contributo, Herbert Simon vinse il premio Nobel per l’economia nel 1978.  

Dopo di lui, i due psicologi israeliani Daniel Kahneman e Amos Tversky, con l’articolo seminale 

Judgment Under Uncertainty: Heuristics and Biases (Tversky e Kahneman, 1974)31 diedero 

inizio allo studio sistematico dei bias cognitivi e dei loro effetti sulle scelte finanziarie degli 

individui e dei gruppi sociali, gettando le basi da cui nascerà l’economia comportamentale 

(Cannito, 2017)32. Fu infatti in quel periodo che il termine “bias cognitivo” divenne parte del 

vocabolario della psicologia. Nell’articolo sopracitato, è molto interessante, in particolare, lo 

studio dell’effetto ancoraggio: i due psicologi condussero un esperimento su un campione di 

studenti del liceo all’oscuro del reale oggetto di studio, e ai quali venne semplicemente chiesto 

 
30 Simon H. A., op. cit., p. 2. 
31 Tversky A., Kahneman D., op. cit., p. 2. 
32 Cannito L., op. cit., p. 2.  
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di stimare il valore di un prodotto di numeri disposti in serie ascendente o in serie discendente 

al fine di provare l’influenza del bias di ancoraggio sulla stima finale. Il risultato confermò le 

aspettative, aprendo la via allo studio sistematico di questo bias, ma ciò verrà approfondito 

nel paragrafo successivo. Per quanto riguarda invece il contributo generale apportato da 

Kahneman e Tversky allo studio dei bias, questo articolo fu accompagnato da ulteriori ricerche 

negli stessi anni, nell’ambito dell’Heuristics and Bias Program (1972-1974) da loro avviato, e 

poi seguito da nuovi studi condotti sia congiuntamente, sia dal solo Kahneman. Fra i traguardi 

più importanti dei due ricercatori è opportuno citare l’elaborazione della Teoria del prospetto 

(Kahneman e Tversky, 1979)33, che rivoluzionò il modo in cui viene concepito il processo 

decisionale dell’essere umano in condizioni d’incertezza. Infatti questa teoria, che valse a 

Kahneman il premio Nobel per l’economia nel 2002, smentì completamente le teorie 

tradizionali secondo le quali gli individui sarebbero completamente razionali, mostrando 

come i processi decisionali umani siano guidati in gran parte da euristiche e bias e come le 

persone compiano quindi le loro scelte non soltanto sulla base delle probabilità e dei risultati 

attesi, ma anche attraverso altri elementi che entrano in gioco istintivamente e 

soggettivamente come ad esempio il contesto nel quale ci si trova, la percezione del possibile 

rischio, o la maggiore rilevanza data potenzialmente alle perdite piuttosto che ai guadagni. 

Ciò rappresenta il secondo contributo scientifico, dopo quello di Herbert Simon, ad avere una 

rilevanza tale nell’ambito da ricevere il Nobel.  

Dopo la morte di Tversky, Kahneman continuò ad avanzare nelle proprie ricerche, fino ad 

arrivare alla pubblicazione del celebre saggio Thinking, Fast and Slow (Kahneman, 2011)34. 

Questo lavoro è il frutto di tutta l’esperienza raccolta dall’autore nel corso degli anni ed è 

incentrato su una tesi principale: il cervello umano funziona secondo due diverse modalità e 

dunque secondo due velocità differenti. La prima, chiamata “Sistema 1”, è quella più intuitiva, 

emotiva ed istintiva, il che la rende la più rapida, nonché la più frequentemente adottata, 

soprattutto nella vita di tutti i giorni. Il “Sistema 1” permette di prendere decisioni 

rapidamente ed efficacemente nella maggior parte dei casi, risparmiando tempo ed energie, 

ed i processi coinvolti nel compiere decisioni secondo questa modalità non sono altro che 

l’eredità dell’evoluzione umana, perché le nuove informazioni con le quali si viene a contatto 

 
33 Kahneman D., Tversky A. (1979), Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, Econometrica, 47, 2: 
263-292.  
34 Kahneman D. (2011), Thinking, Fast and Slow, New York: Farrar, Straus and Giroux. 
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vengono associate a pattern esistenti invece di crearne dei nuovi. Tuttavia, a causa del suo 

carattere intuitivo, il “Sistema 1” può indurre in errore. Ed è per questo che, secondo 

Kahneman, esiste anche un “Sistema 2”, più analitico, logico e critico, e di conseguenza anche 

più lento. Esso entra in gioco quando ci si sofferma a riflettere invece di dare una risposta 

istintiva, e si valutano quindi più a lungo la situazione e le informazioni di cui si dispone, di 

modo tale che la risposta sia, certo, un po' meno spontanea e richieda uno sforzo mentale 

maggiore, ma sia spesso anche più corretta. Perciò, secondo il modello di Kahneman, il 

cervello umano funziona secondo questi due sistemi, ma il Sistema 1 resta il più usato in virtù 

della sua rapidità, ed è proprio per questo che ancora oggi il suo carattere intuitivo, basato su 

euristiche, è ciò a cui si rivolgono e su cui fanno leva pubblicitari e specialisti del marketing 

quando ideano pubblicità e campagne promozionali.  

In questo libro, Kahneman si sofferma anche su alcuni bias cognitivi come ancoraggio, framing 

e avversione alla perdita, ma non è stato l’unico a definirli e ad approfondirli in quegli anni e 

negli anni precedenti. Infatti, un’altra importante personalità del settore aveva già pubblicato 

negli anni ’80 un’opera che lasciò il segno nel mondo della psicologia applicata al marketing. 

Si tratta dello psicologo e professore di marketing statunitense Robert Cialdini, il quale, dopo 

mesi di osservazione delle strategie di marketing adottate da varie aziende, pubblicò nel 1984 

Influence: The Psychology of Persuasion. In questo libro (Cialdini, 1984)35, del quale è poi uscita 

nel 2022 una versione aggiornata, Cialdini presenta in maniera molto semplice, con esempi 

tratti dalla vita quotidiana e studi condotti a livello universitario, 6 principi per la 

comunicazione persuasiva. Queste tecniche, come confermato da un recente studio 

(Muhanad et al., 2024)36, sono ancora molto efficaci a più di 30 anni di distanza dalla loro 

teorizzazione: la prima è il principio di reciprocità, secondo il quale le persone sono spinte da 

un senso di obbligo interiore a contraccambiare doni o aiuti ricevuti; dopodiché viene fatto 

riferimento anche al principio di scarsità, secondo cui ciò che è ritenuto raro o limitato viene 

visto come più prezioso ed allettante, ed al principio d’impegno e coerenza, per il quale le 

persone hanno tendenza a restare coerenti con le proprie affermazioni o azioni passate al fine 

di mantenere un’immagine di sé integra e onesta. Poi, gli altri tre principi contenuti nel lavoro 

 
35 Cialdini R. B. (1984), Influence: The Psychology of Persuasion, New York: HarperCollins.  
36 Muhanad A., Abuelezz I., Khan K., Ali R. (2024), On How Cialdini’s Persuasion Principles Influence Individuals 
in the Context of Social Engineering: A Qualitative Study, in Web Information Systems Engineering – WISE 2024: 
25th International Conference, Doha, Qatar, December 2–5, 2024, Proceedings, Part III, pp. 373-388.  
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di Cialdini sono: quello di autorevolezza, secondo cui le persone tendono ad accettare più 

facilmente ed a prediligere le opinioni di chi viene considerato un esperto o autorevole in un 

determinato ambito; quello di simpatia, secondo il quale le persone sono più disposte ad 

assecondare e a rispondere positivamente a chi trovano piacevole, simpatico o simile a loro; 

e infine quello di riprova sociale, per il quale le persone tendono ad affidarsi alle azioni ed 

opinioni altrui per validare le proprie scelte, specialmente in contesti d’incertezza, valutando 

come corretta la scelta presa dal maggior numero di persone.  

Grazie a decenni di ricerche si è giunti, così, alla conoscenza di cui disponiamo attualmente. 

Tuttavia, non si è smesso di analizzare euristiche e bias cognitivi, le cui funzionalità e 

potenzialità vengono ancora oggi osservate e, soprattutto, divulgate in maniera semplificata, 

rendendo in tal modo il pubblico e il consumatore medio sempre più consapevole delle 

possibili strategie di persuasione e manipolazione di cui potrebbe essere oggetto. Infatti, sono 

numerose le opere pubblicate con lo scopo di istruire, informare, e, talvolta, anche mettere 

in guardia il pubblico da potenziali tecniche persuasive che sfruttano i bias cognitivi per 

influenzare le scelte d’acquisto. È questo il caso di libri recentemente redatti come 

Neuromarketing (Mariani, 2020) 37 , all’interno del quale vengono presentati in maniera 

approfondita i meccanismi cerebrali che si attivano nel consumatore durante il processo 

decisionale d’acquisto, spiegando al tempo stesso come essi possano essere sfruttati per 

influenzare le scelte del cliente. Ciò offre al lettore la possibilità di imparare a difendersi o a 

sfruttare in prima persona le tecniche di persuasione e può dunque aiutare, come auspicato 

dall’autore, un potenziale imprenditore a rendere più efficaci le proprie campagne 

pubblicitarie. Altrimenti, un ulteriore esempio di opera recentemente pubblicata che può 

istruire all’uso dei bias ed al tempo stesso aiutare il consumatore a decifrare i propri 

comportamenti ed eventualmente reindirizzarli, è La Fabbrica delle Scelte. 25 Bias 

Comportamentali che Influenzano i nostri Acquisti (Shotton, 2021) 38 , esperto di scienze 

comportamentali e fondatore della società di consulenza Astroten39, il cui compito è quello di 

aiutare le aziende ad applicare le scienze comportamentali alle campagne marketing. Nel 

libro, Shotton mette in evidenza 25 bias comportamentali rilevanti, tra cui quelli di scarsità, 

 
37 Mariani F. (2020), Neuromarketing, pubblicazione indipendente.  
38 Shotton R. (2021), La Fabbrica delle Scelte. 25 Bias Comportamentali che Influenzano i nostri Acquisti, Milano: 
ROI edizioni.  
39 Sito web della società Astroten: https://www.astroten.co.uk/.  

https://www.astroten.co.uk/
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conferma e riprova sociale, mostrando come si possa far leva su di essi nella creazione di 

strategie di marketing e citando spesso Robert Cialdini, suo predecessore.  

Quelle sopracitate non sono le uniche opere recenti in cui viene divulgata conoscenza sui bias 

cognitivi volgarizzata e perciò fruibile dal grande pubblico, per questo è ormai inevitabile che 

il consumatore diventi sempre più informato (Mohr e Kühl, 2021)40, con il conseguente rischio 

che le tecniche di persuasione utilizzate finora nel marketing perdano in efficacia (Rahmani, 

2023) 41 . È proprio a tal proposito che è sorta l’idea di focalizzare questa ricerca sulla 

percezione consapevole del consumatore in relazione alle tecniche di persuasione e allo 

sfruttamento dei bias cognitivi. Infatti, come anticipato in precedenza, ho ritenuto 

interessante analizzare tale aspetto principalmente perché lo ritengo di estrema attualità e lo 

vedo come un’opportunità per aprire eventualmente la via a nuovi studi che tengano conto 

della crescente consapevolezza del consumatore medio al fine di aggiornare le tecniche di 

persuasione o crearne delle nuove in caso quelle attuali dovessero divenire obsolete di fronte 

al consumatore del futuro. La mia analisi non sarà dunque più effettuata su un campione 

inconsapevole come nel caso degli studi passati, di cui parlerò nei prossimi paragrafi, ma al 

contrario, mi occuperò io stessa di fornire al campione informazioni sui bias tramite il 

questionario che verrà utilizzato per condurre la ricerca.  

 

1.3 Principali bias cognitivi rilevanti nel marketing dell’e-commerce 

In questo paragrafo verranno presentati singolarmente i bias cognitivi che oggi vengono più 

frequentemente sfruttati nel marketing dell’e-commerce. A tal proposito, verrà fatto 

riferimento a esempi tratti dagli studi condotti su di essi in passato allo scopo di testarne il 

funzionamento e teorizzarli. 

   1.3.1 Effetto ancoraggio   

L’effetto ancoraggio consiste nel fare affidamento in maniera eccessiva sulla prima 

informazione ricevuta (la cosiddetta ancora) durante un processo decisionale, rimanendo 

 
40 Mohr S., Kühl R., op. cit., p. 4. 
41 Rahmani V. (2023), Persuasion Knowledge Framework: Toward a Comprehensive Model of Consumers’ 
Persuasion Knowledge, AMS Review, 1–22. 
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perciò influenzati da essa e tendendo a effettuare in seguito valutazioni o stime vicine 

all’ancora (Tversky e Kahneman, 1974)42. Questa prima informazione ricevuta diventa così un 

riferimento fisso, e ciò indipendentemente dalla sua rilevanza e completezza (Furnham e Boo, 

2011)43. Proprio per questa ragione l’euristica che è alla base può trasformarsi facilmente in 

un bias cognitivo. 

L’effetto ancoraggio venne teorizzato per la prima volta da Kahneman e Tversky negli anni ’70, 

attraverso i loro pionieristici studi su euristiche e bias cognitivi. In particolare, uno dei primi 

esperimenti da loro condotti a riguardo fu quello descritto nell’articolo Judgment Under 

Uncertainty: Heuristics and Biases (Tversky e Kahneman, 1974)44: i due psicologi radunarono 

innanzitutto un campione di studenti del liceo per poi dividerlo in due gruppi. 

Successivamente chiesero al primo gruppo di stimare in 5 secondi il valore di 

1x2x3x4x5x6x7x8, mentre al secondo chiesero di stimare il valore di 8x7x6x5x4x3x2x1. La 

mediana delle stime per il gruppo a cui venne mostrata la serie ascendente fu 512, mentre la 

mediana delle stime per il secondo gruppo fu 2250. Il reale valore del prodotto era invece 

40320, pertanto questo esperimento dimostrò che il primo numero visto dai partecipanti ebbe 

un’influenza sulle loro stime finali. Infatti, in mancanza del tempo sufficiente a calcolare la 

cifra esatta, gli studenti fecero una stima basata sulle prime moltiplicazioni, così che, quando 

i primi numeri erano più piccoli, anche le stime risultavano più basse, e viceversa. Lo stesso 

principio viene attualmente utilizzato dal marketing e-commerce mostrando, ad esempio, un 

prezzo iniziale o consigliato particolarmente alto accanto al prezzo finale, di modo tale che 

quest’ultimo risulti molto più conveniente (Zheng, 2025)45.  

   1.3.2 Scarsità e urgenza   

Il bias di scarsità e urgenza si manifesta quando le persone, di fronte ad una risorsa limitata 

nel tempo o nella quantità, temono di perdere un’opportunità e finiscono per percepire tale 

risorsa come più desiderabile e preziosa, venendo spinti così a compiere una scelta in maniera 

 
42 Tversky A., Kahneman D., op. cit., p. 2. 
43 Furnham A., Boo H. C. (2011), A literature Review of the Anchoring Effect, The Journal of Socio-Economics, 
40, 1: 35-42.  
44 Tversky A., Kahneman D., op. cit., p. 2. 
45 Zheng J. (2025), The Anchoring Effect of Dynamic Pricing on Consumer Price Perception and Purchase 
Decisions: Evidence from E-commerce Platforms, Advances in Economics, Management and Political Sciences, 
206: 102-108. 
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più rapida ed emotiva (Cialdini, 1984) 46 . Si tratta perciò di un bias strettamente legato 

all’avversione alla perdita che è insita nell’essere umano (Zhang et al., 2022)47.  

Un esempio di studio condotto a riguardo fu quello compiuto da Worchel et al. (1975)48, e 

presentato nel Journal of Personality and Social Psychology, intitolato Effects of Supply and 

Demand on Ratings of Object Value. Tale esperimento fu descritto anche da Robert Cialdini 

ne Le armi della persuasione e consisté nel valutare l’attrattiva suscitata da biscotti offerti in 

forniture scarse o più abbondanti su un campione di 200 donne. Alcune delle scatole di biscotti 

presentate contenevano infatti dieci biscotti, mentre le altre ne contenevano solo due. I 

biscotti all’interno delle scatole più vuote, in ragione della scarsità del contenuto, vennero 

ritenuti migliori nonostante in realtà si trattasse sempre dello stesso prodotto. Ciò dimostrò 

quindi che la condizione di scarsità aumenta il valore percepito di un prodotto e genera un 

senso di urgenza che spinge a scegliere tale prodotto prima che termini. 

Ad oggi, nel marketing e-commerce, vengono infatti utilizzate le offerte a tempo o diciture 

come: “ultimi pezzi disponibili” per far leva su questo bias e aumentare le vendite (Cremer e 

Loebbecke, 2021)49.  

   1.3.3 Riprova sociale   

Il bias di riprova sociale si presenta quando, per compiere decisioni, ci si basa sulle opinioni e 

azioni di altri individui di modo tale da sentirsi sicuri di agire nel modo corretto. Infatti, le 

persone tendono, soprattutto in assenza di informazioni sufficienti a prendere una decisione 

in maniera autonoma, a fare affidamento su ciò che la maggioranza pensa o fa (Cialdini, 

1984)50. Il che nutre il nostro senso di appartenenza, evitando di farci sentire fuori posto e al 

tempo stesso rassicurandoci, perché quel che viene scelto dalla maggioranza viene 

automaticamente percepito come una soluzione sicura e corretta, poco importa se lo sia 

davvero o meno. Un esempio tratto dalla vita di tutti i giorni può essere il fatto che spesso 

preferiamo un ristorante ad un altro unicamente perché vi sono più persone al suo interno, 

 
46 Cialdini R. B., op. cit., p. 12. 
47 Zhang J., Jiang N., Turner J. J., Pahlevan-Sharif S. (2022), The Impact of Scarcity on Consumers’ Impulse 
Buying Based on the S-O-R Theory, Frontiers in Psychology, 13:792419.  
48 Worchel S., Lee J. W., Adewole A. (1975), Effects of Supply and Demand on Ratings of Object Value, Journal 
of Personality and Social Psychology, 32, 5: 906-914.  
49 Cremer S., Loebbecke C. (2021), Selling Goods on E-Commerce Platforms: The Impact of Scarcity Messages, 
Electronic Commerce Research and Applications, 47, 10: 101039.  
50 Cialdini R. B., Op. cit., p. 12. 
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oppure la presenza di risate registrate nelle sitcom, che possono spingerci a percepire una 

battuta come divertente. L’euristica alla base di questo bias è un chiaro esempio di retaggio 

dell’evoluzione umana, poiché la sensazione di sicurezza data dal seguire una scelta 

confermata da molte persone, e quindi un gruppo, ha le sue radici nell’antichità, quando la 

sopravvivenza era molto più probabile se si faceva parte di una comunità (Biscéré, lezione 

universitaria, 2022)51. 

Uno studio che fu rilevante per arrivare alla conoscenza di cui disponiamo oggi su questo bias 

è l’esperimento di Asch. Si tratta di un esperimento di psicologia sociale condotto da Asch 

(1951)52 e per mezzo del quale venne dimostrato che il solo fatto di essere parte di un gruppo 

può influenzare le azioni, i giudizi, le percezioni e le valutazioni anche di dati oggettivi. Quindi, 

durante l’esperimento, non si dovette nemmeno ricorrere a distorsioni oggettive o a false 

informazioni, perché la risposta data dalla maggior parte delle persone (complici 

dell’esperimento) bastò a influenzare, nella maggior parte dei casi, la risposta dell’unico 

soggetto sperimentale presente nel gruppo. L’esperimento venne infatti organizzato nel 

seguente modo: un gruppo di 8 soggetti, di cui 7 erano complici e 1 era all’oscuro del reale 

oggetto di ricerca, vennero riuniti in un laboratorio per un esercizio di discriminazione visiva 

e gli vennero mostrati due tipi di schede. Sulle schede del primo tipo erano disegnate tre linee 

di lunghezze diverse mentre sulla scheda del secondo tipo una sola linea. L’obiettivo era quello 

di identificare la linea corrispondente nei due tipi di schede, ma venne chiesto ai complici di 

rispondere per primi. Questi ultimi, dopo alcune risposte date correttamente, iniziarono tutti 

a rispondere in maniera concorde e palesemente errata, il che ebbe un’influenza su un ampio 

numero di soggetti sperimentali, che iniziarono a rispondere in maniera scorretta 

conformandosi alla risposta data dalla maggioranza delle persone che aveva risposto prima di 

loro. Venne così mostrato che, nonostante il soggetto sperimentale fosse in grado di 

riconoscere la vera risposta giusta, egli tendeva comunque, consapevolmente, a negare il dato 

oggettivo ed assumere la posizione presa dalla maggioranza, ossia dai complici 

dell’esperimento. Solo il 25% dei partecipanti non si conformò alla maggioranza, mentre il 

75% cedette almeno una volta, dando la risposta errata. Questo lavoro influenzò anche le 

ricerche di Stanley Milgram (allievo di Asch), il quale approfondì però, nel suo più celebre 

 
51 Biscéré A. (2022), Cours de Communication, Les Bias Cognitifs, Université Côte d’Azur.  
52 Asch S. E. (1951), Effects of Group Pressure upon the Modification and Distortion of Judgments, in Guetzkow 
H. (ed.), Groups, Leadership and Men; Research in Human Relations, Carnegie Press, 177-190.  
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esperimento del 1961, la tendenza delle persone a conformarsi al volere di una figura di 

autorità anche in caso tale volere fosse in conflitto con i loro valori etici e morali (Milgram, 

1974)53.  

Ad oggi, viene fatta comunemente leva sul bias di riprova sociale tramite le recensioni sui 

prodotti, ad esempio (Mohammed, 2024)54. Ma uno dei marchi che hanno saputo sfruttare 

questo bias al massimo è Apple, che ha trasformato ogni lancio in un evento di massa, 

trasmettendo l’idea che tutti aspettino quel momento e desiderino acquistare l’ultimo 

attesissimo iPhone (Tutko, 2023)55.  

   1.3.4 Bias di conferma 

Il bias di conferma consiste nel cercare, interpretare e ricordare informazioni sulla base delle 

proprie credenze o preconcetti, di modo tale che questi ultimi vengano sempre riconfermati, 

e nell’ignorare o dare poco peso a qualsiasi prova contraria (Nickerson, 1998)56 . Questa 

tendenza inconscia a riconfermare le proprie idee può portare a grandi distorsioni nella 

visione della realtà e si manifesta nella vita di tutti i giorni attraverso, ad esempio, la ricerca 

selettiva di notizie o informazioni che supportino le nostre idee, evitando invece quelle che le 

contraddicono. Non solo la ricerca di notizie ma addirittura la nostra memoria può essere 

selettiva, portandoci a ricordare meglio ciò che è in linea con le nostre convinzioni e a 

dimenticare quel che invece non lo è. È su questo bias che fanno leva le teorie del complotto, 

con la consapevolezza che chi vi crederà tenderà a cercare sempre informazioni e prove a 

supporto, oppure gli algoritmi dei social media, che raccolgono informazioni sulle nostre 

preferenze per poi proporci solo ciò che è in linea con esse trattenendoci, così, online più a 

lungo (Biscéré, lezione universitaria, 2022)57.  

Uno degli esperimenti più noti sul bias di conferma è quello condotto dai ricercatori della 

Stanford University Charles Lord, Lee Ross e Mark Lepper nel 1979. Per questo studio (Lord et 

 
53 Milgram S. (1974), Obedience to Authority: An Experimental View, New York: Harper & Row.  
54 Mohammed S. (2024), 20 Psychological Tricks Amazon Uses to Make You Buy More, 28/04/2024, Medium, 
https://shahmm.medium.com/20-psychological-tricks-amazon-uses-to-make-you-buy-more-cde386c6f6e6. 
55 Tutko M. (2023), The Wait is Almost Over but for What? How Apple Generates Demand by Exploiting the 
Power of Marketing and Cognitive Biases, 12/09/2023, Medium, https://medium.com/@martintutko/the-wait-
is-almost-over-but-for-what-425c4baca6e3.  
56 Nickerson R. (1998), Confirmation Bias: A Ubiquitous Phenomenon in Many Guises, Review of General 
Psychology, 2, 2: 175-220.  
57 Biscéré A., op. cit., p. 17.  
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al., 1979)58, il campione scelto era composto da studenti universitari con punti di vista opposti 

sulla pena di morte. I ricercatori chiesero loro di esprimersi sulla validità di due studi sul tema, 

che erano però fittizi essendo stati progettati esclusivamente per realizzare l’esperimento. I 

due studi sostenevano uno il punto di vista opposto dell’altro e fornivano anche dati, sempre 

inventati, per supportare ciascuno le proprie argomentazioni. Nonostante entrambi fossero 

fittizi, gli studenti a favore della pena capitale affermarono che i dati a sostegno della propria 

idea erano più convincenti rispetto a quelli a sostegno della tesi opposta, e viceversa, coloro i 

quali si erano dimostrati contrari alla pena di morte, definirono più convincenti i dati a 

supporto della propria posizione. Ciò dimostrò che le opinioni iniziali influenzano realmente il 

modo che abbiamo di percepire la realtà, spingendoci a favorire i dati e le informazioni che 

confermano le nostre tesi, indipendentemente dalla loro veridicità.  

Proprio per questo, il marketing e-commerce sfrutta oggi il bias di conferma raccogliendo 

prima informazioni sulle nostre preferenze e ricerche precedenti e proponendoci poi prodotti 

in linea con esse attraverso raccomandazioni personalizzate (Xiao e Benbasat, 2018)59.  

   1.3.5 Effetto dotazione 

L’effetto dotazione, teorizzato da Kahneman et al. (1991)60, consiste nell’attribuire un valore 

maggiore agli oggetti che sono già in nostro possesso rispetto a quelli che invece ancora non 

lo sono. Tendiamo così a ipervalutare i nostri beni solo in virtù del fatto che ci appartengono, 

spinti anche dall’avversione alla perdita che caratterizza l’essere umano e che rende dunque 

difficile separarsi da ciò che già si possiede. Il dispiacere che le persone provano alla perdita 

di qualcosa è infatti notoriamente superiore rispetto alla gioia che sperimentano in seguito ad 

un guadagno (Kahneman e Tversky, 1979)61.  

Questo bias è generalmente molto sfruttato dal marketing e-commerce per acquisire nuovi 

clienti. Infatti, offrendo ad esempio periodi di prova gratuita o campioni di prodotti, si mira a 

far nascere un senso di proprietà nel consumatore di modo tale che quest’ultimo sia poi spinto 

 
58 Lord C. G., Ross L., Lepper M. R. (1979), Biased Assimilation and Attitude Polarization: The Effects of Prior 
Theories on Subsequently Considered Evidence, Journal of Personality and Social Psychology, 37, 11: 2098-
2109.  
59 Xiao B., Benbasat, I. (2018), An Empirical Examination of the Influence of Biased Personalized Product 
Recommendations on Consumers' Decision-Making Outcomes, Decision Support Systems, 110, 1: 46-57.  
60 Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R. H. (1991), Anomalies: The Endowment Effect, Loss Aversion, and Status 
Quo Bias, Journal of Economic Perspectives, 5, 1: 193-206.  
61 Kahneman D., Tversky A., op. cit., p. 11.  
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a mantenere l’abbonamento o ad acquistare il prodotto in virtù del fatto che, altrimenti, 

vivrebbe il non possesso di ciò che già ha avuto come una perdita (Yan, 2023)62.  

L’esperimento attraverso il quale venne dimostrata l’esistenza di questo bias è quello 

realizzato da Kahneman et al. (1990)63 e utilizzato nel 1991 per teorizzare l’effetto dotazione 

e spiegarne il collegamento con l’avversione alla perdita sul Journal of Economic Perspectives 

(Kahneman et al., 1991)64 . L’esperimento fu così strutturato: ad una parte del campione 

vennero fornite delle tazze mentre alla restante parte non vennero date. Al primo gruppo 

venne così chiesto di proporre una cifra per la quale sarebbero stati disposti a vendere la tazza, 

invece il secondo gruppo dovette definire un’offerta ragionevole per poterla acquistare. I 

ricercatori ebbero così l’opportunità di osservare che i prezzi di vendita proposti erano in 

realtà due volte più alti rispetto alle offerte per l’acquisto. Questo esito provò che le persone 

tendono ad attribuire maggiore valore ad un oggetto se esso è già in loro possesso e che perciò 

la cifra richiesta per venderlo non viene stabilita solo in funzione dell’oggetto stesso ma anche 

in vista di una compensazione per il processo di perdita.  

   1.3.6 Fallacia dei costi irrecuperabili 

La fallacia dei costi irrecuperabili è il bias che si presenta quando si persevera nell’investire 

tempo o risorse in una particolare attività o progetto fallimentare unicamente perché vi si ha 

già investito molto in passato. Questo accade perché si tende a respingere l’idea di aver 

sbagliato fin dall’inizio e si finisce dunque per vedere la potenziale interruzione del progetto 

come una perdita ancor più grave, essendo le risorse già investite irrecuperabili (Arkes e 

Blumer, 1985)65 . Pertanto, anche nel caso di questo bias entra in gioco l’avversione alla 

perdita, che spinge a persistere in un’attività, nonostante sia evidente che l’esito sarà 

comunque negativo, pur di giustificare l’investimento iniziale ed evitare la sensazione di 

perdita che un’interruzione del progetto creerebbe. Ciò, nella vita di tutti i giorni, può 

manifestarsi quando, pur essendo sazi, si finisce un piatto al ristorante solo perché è già stato 

 
62 Yan X. (2023), The Application of Endowment Effect on Marketing Strategies, Advances in Economics, 
Management and Political Sciences, 12: 320-325. 
63 Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R.H. (1990), Experimental Tests of the Endowment Effect and the Coase 
Theorem, Journal of Political Economy, 98, 6: 1325-48. 
64 Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R. H., op. cit., p. 19.  
65 Arkes H. R., Blumer C. (1985), The Psychology of Sunk Cost, Organizational Behavior and Human Decision 
Processes, 35, 1: 124-140.  
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messo sul conto, oppure quando si resta in una relazione poco funzionale soltanto perché vi 

si è già investito molto tempo. Invece, nell’ambito del marketing e-commerce, questo bias può 

essere sfruttato tramite gli abbonamenti, che motivano il consumatore ad effettuare i nuovi 

acquisti sulla piattaforma per la quale già paga un abbonamento, ossia per la quale già investe 

delle risorse (Iyengar et al., 2022)66.   

Un esempio molto conosciuto in merito alla fallacia dei costi irrecuperabili è il caso del 

Concorde (De Cicco, 2019)67 . Quest’ultimo era l’aereo supersonico alla cui progettazione 

collaborarono i governi francese e britannico con ingenti investimenti. Quando però divenne 

chiaro che il programma non sarebbe stato sostenibile dal punto di vista economico, i due 

governi preferirono comunque continuare a finanziare il progetto piuttosto che accettare 

l’insuccesso e la perdita di quanto investito fino a quel momento. Così facendo, il risultato 

finale fu una perdita ancora maggiore e la chiusura definitiva del progetto in seguito al tragico 

schianto di un Concorde, avvenuto nel 2000 a Parigi subito dopo il decollo.  

   1.3.7 Effetto esca 

L’effetto esca si manifesta quando l’aggiunta di una terza opzione meno attraente, detta 

“esca”, rende una delle altre due opzioni più appetibile e spinge le persone a prediligerla. Si 

finisce così per optare per un’opzione che altrimenti non si sarebbe nemmeno considerata. 

Questo bias viene principalmente sfruttato dal marketing, in particolare da quello e-

commerce, inserendo, ad esempio, un’esca dal prezzo eccesivo fra le opzioni possibili per uno 

stesso tipo di prodotto, di modo tale da spingere il consumatore a scegliere l’opzione 

intermedia fra quelle proposte. Senza questa tecnica, l’opzione intermedia verrebbe scelta 

meno spesso, in favore di quella più conveniente (Schulz, 2023)68.  

L’effetto esca fu descritto per la prima volta da Joel Huber, John Payne e Christopher Puto nel 

1981. I tre studiosi condussero in quell’anno una ricerca per dimostrare che l’introduzione di 

un prodotto “esca” avrebbe potuto influenzare le scelte d’acquisto dei consumatori, rendendo 

 
66 Iyengar R., Park Y., Yu Q. (2022), The Impact of Subscription Programs on Customer Purchases, Journal of 
Marketing Research, 59, 6: 1101-1119.  
67 De Cicco R. (2019), La Fallacia del Concorde, 31/07/2019, Laboratorio di Economia Comportamentale 
dell’Università di Chieti-Pescara, https://blog.economiacomportamentale.it/2019/07/31/la-fallacia-del-
concorde/. 
68 Schulz S. (2023), The Decoy Effect: Psychological Pricing with Decoy Logic, 11/05/2023, 
https://varify.io/en/blog/decoy-effect/.  
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una delle altre opzioni preesistenti più appetibile. Gli esperimenti vennero condotti 

presentando ai partecipanti prodotti in diverse varianti di caratteristiche e di prezzo e i risultati 

confermarono la teoria dei tre studiosi, i quali poterono così descrivere l’effetto esca e 

pubblicare poi la ricerca nel 1982 sul Journal of Consumer Research (Huber et al., 1982)69.  

   1.3.8 Bias di coerenza e impegno 

Il bias di coerenza e impegno venne teorizzato da Cialdini (1984)70 e consiste nella tendenza 

ad agire in modo coerente rispetto alle azioni compiute e agli impegni presi precedentemente, 

al fine di mantenere un’immagine di sé integra.  

Nella vita di tutti i giorni, questo bias viene spesso sfruttato tramite l’applicazione della tecnica 

del “piede nella porta”, studiata e teorizzata negli anni ’60 dagli psicologi statunitensi 

Jonathan Freedman e Scott Fraser (Freedman e Fraser, 1966) 71 . La tecnica consiste nel 

chiedere al proprio interlocutore un piccolo favore, che difficilmente verrà rifiutato, per poi 

chiedere subito dopo un favore più grande e impegnativo. Se la persona avrà concesso il primo 

favore, molto probabilmente concederà anche il secondo per restare coerente con il proprio 

comportamento precedente. È secondo questo principio che vengono strutturate, ad 

esempio, le raccolte fondi, quando viene chiesto inizialmente un piccolo aiuto o un consenso 

morale, per poi chiedere una donazione regolare o più consistente (Biscéré, lezione 

universitaria, 2022)72.  

Il bias di coerenza e impegno viene inoltre molto sfruttato nel settore delle vendite e del 

marketing e-commerce, ad esempio tramite le recensioni o la possibilità di aggiungere dei 

prodotti alla lista dei desideri. Ciò perché il fatto di lasciare una recensione corrisponde a 

prendere pubblicamente un impegno verso la propria opinione, rendendo così più probabile 

che tale opinione resti invariata (Mohammed, 2024)73. Lo stesso processo si innesca anche 

quando si inserisce un prodotto nella wishlist, per poi restare coerenti con il proprio interesse 

iniziale verso tale prodotto e finire, probabilmente, per comprarlo.  

 
69 Huber J., Payne J. W., Puto C. (1982), Adding Asymmetrically Dominated Alternatives: Violations of Regularity 
and the Similarity Hypothesis, Journal of Consumer Research, 9, 1: 90-98. 
70 Cialdini R. B., op. cit., p. 12. 
71 Freedman J. L., Fraser S. C. (1966), Compliance without Pressure: The Foot-in-the-Door Technique, Journal of 
Personality and Social Psychology, 4, 2: 195-202.  
72 Biscéré A., op. cit., p. 17.  
73 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
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Un esperimento a dimostrazione del bias di coerenza e impegno è quello sulle vendite porta 

a porta descritto da Cialdini (1984) 74 . Tale esperimento venne effettuato poiché alcune 

aziende che vendevano enciclopedie porta a porta continuavano a riscontrare un alto numero 

di annullamenti post-ordine, dunque era necessario un intervento. Si decise così di tentare di 

far compilare il modulo per l’ordine direttamente al cliente invece di farlo riempire al 

venditore come al solito, nella speranza che l’impegno fisico nel compilare l’ordine potesse 

incitare il cliente a restare coerente con la decisione presa e a non disdire l’ordine. L’esito di 

questa manovra fu esattamente quello sperato e gli annullamenti post-vendita diminuirono 

ampiamente.  

   1.3.9 Effetto di mera esposizione 

L’effetto di mera esposizione si manifesta quando le persone tendono a preferire qualcosa, 

che si tratti di un oggetto, di un’immagine o di un suono, soltanto perché vi si imbattono 

ripetutamente, iniziando così a percepirla inconsciamente come familiare e quindi più sicura 

e piacevole. Tale bias ha origine dall’euristica che spinge gli esseri umani ad associare 

familiarità e sicurezza, e a fare dunque affidamento su ciò che è conosciuto, al fine di evitare 

i potenziali pericoli dell’ignoto. È per questo che, ad esempio, ci si può ritrovare a preferire le 

canzoni che vengono trasmesse più spesso alla radio rispetto a quelle appena uscite. 

A teorizzare l’effetto di mera esposizione fu lo psicologo sociale Robert Zajonc, che, dopo aver 

ripreso la ricerca pionieristica condotta da Fechner (1876)75 sulla relazione tra familiarità e 

gradimento estetico, poté avanzare negli studi e definire così il bias nel 1968. In quell’anno 

Zajonc pubblicò infatti sul Journal of Personality and Social Psychology il celebre articolo 

intitolato Attitudinal Effects of Mere Exposure, descrivendo gli esperimenti che realizzò 

sull’effetto di mera esposizione (Zajonc, 1968) 76 . Uno di essi in particolare consisté 

nell’esporre brevemente il campione a dei pittogrammi cinesi, che però corrispondevano a 

parole senza senso, mostrandone alcuni più volte rispetto ad altri. Dopodiché venne chiesto 

ai partecipanti, i quali non parlavano cinese, di valutare se i pittogrammi che avevano appena 

osservato avessero connotazioni positive o negative. Come previsto, i simboli mostrati più 

 
74 Cialdini R. B., op. cit., p. 12. 
75 Fechner G. T. (1876), Vorschule der Ästhetik, Lipsia: Breitkopf & Härtel. 
76 Zajonc R. B. (1968), Attitudinal Effects of Mere Exposure, Journal of Personality and Social Psychology, 9, 2, 
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frequentemente vennero associati a un significato positivo. In più, i partecipanti non erano 

consapevoli di aver ripetutamente visto alcuni dei simboli, il che provò l’efficacia di 

un’esposizione rapida e passiva nella creazione di una sensazione di familiarità e nella 

conseguente manipolazione delle preferenze delle persone. Ragion per cui, ad oggi, questo 

bias è molto sfruttato dal marketing attraverso pubblicità ripetute, ad esempio (Grimes e 

Kitchen, 2007)77, oppure attraverso la riproposizione nelle homepage dei siti e-commerce di 

prodotti che il consumatore ha già visto in passato. Uno dei marchi che fanno più leva 

sull’effetto di mera esposizione è Coca-Cola, il quale, investendo molto sulla propria visibilità 

a livello globale, è diventato familiare per il grande pubblico, generando così preferenza 

spontanea nel consumatore (Maguire, 2024)78.  

   1.3.10 Bias di status quo 

Il bias di status quo porta l’essere umano a preferire la situazione attuale, e a mantenere 

quindi lo stato attuale delle cose, piuttosto che optare per un cambiamento. Ciò si verifica 

anche se le alternative presentate potrebbero costituire un’opzione migliore, proprio perché 

gli individui tendono comunque a percepire l’ignoto come una potenziale perdita o come una 

minaccia e a preferire automaticamente l’opzione più familiare, che dà più sicurezza. Questo 

bias è dunque legato non solo all’euristica che spinge le persone ad associare familiarità e 

sicurezza ed all’effetto dotazione, ma anche all’avversione alla perdita, che incoraggia ad 

evitare il rischio del cambiamento (Kahneman et al., 1991) 79 . Un esempio pratico per 

descrivere il bias di status quo è la tendenza dei consumatori a scegliere di riacquistare 

prodotti sempre della stessa marca solo per abitudine, poco importa se esistono anche opzioni 

migliori. Nel caso del marketing e-commerce, invece, viene fatta leva su questo bias tramite il 

rinnovo automatico degli abbonamenti, di modo tale che il consumatore resti abbonato per 

default, e non abbia voglia di modificare la situazione attuale (Mohammed, 2024)80.  

I primi a teorizzare il bias di status quo furono gli economisti William Samuelson e Richard 

Zeckhauser, i quali pubblicarono nel 1988 l’articolo intitolato Status Quo Bias in Decision-

 
77 Grimes A., Kitchen P. J. (2007), Researching Mere Exposure Effects to Advertising – Theoretical Foundations 
and Methodological Implications, International Journal of Market Research, 49, 2: 191-219.  
78 Maguire L. G. (2024), The Mere Exposure Effect: How Unconscious Forces Shape Your Decisions, 01/10/2024, 
https://humanperformance.ie/the-mere-exposure-effect/.  
79 Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R. H., op. cit., p. 19.  
80 Mohammed S., op. cit., p. 18. 

https://humanperformance.ie/the-mere-exposure-effect/
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Making. Nel paper (Samuelson e Zeckhauser, 1988)81, i due economisti sottolinearono il ruolo 

decisivo che questo bias ha su decisioni importanti, come ad esempio la scelta di assicurazioni 

sanitarie o di programmi pensionistici, riportando gli esperimenti decisionali da loro condotti 

a dimostrazione dell’esistenza del bias. Uno degli esperimenti consisté nel somministrare a 

486 studenti universitari due questionari che presentavano scenari decisionali riguardanti casi 

ipotetici, come ad esempio decisioni di investimento o politiche pubbliche, con alternative a 

tre o quattro opzioni. Nel primo questionario, la soluzione “status quo”, ossia quella già 

esistente e attuale per ciascun caso, venne indicata esplicitamente dagli sperimentatori. Ciò, 

come previsto, spinse gran parte dei partecipanti a optare, nella maggior parte degli scenari, 

per la soluzione che occupava la posizione di status quo. Dopodiché, nel secondo questionario 

venne nuovamente chiesto ai partecipanti di compiere una scelta, ma stavolta gli 

sperimentatori non definirono alcuna opzione di status quo ufficiale. Per ciascun caso, però, 

vennero costruiti due scenari differenti e vennero di conseguenza somministrate due 

domande. I partecipanti, dopo aver valutato le informazioni offerte sul primo scenario ed aver 

scelto la soluzione che ritenevano più opportuna, vennero chiamati, perciò, a valutare un 

secondo scenario, con condizioni mutate rispetto al primo, e ad effettuare una nuova scelta. 

Ciò venne fatto al fine di osservare se i partecipanti, nel rispondere alla seconda domanda, 

fossero più propensi a optare per una nuova soluzione, adattata alle nuove condizioni del 

caso, oppure a confermare l’opzione che già avevano scelto rispondendo alla domanda 

precedente e che era diventata, quindi, la loro personale soluzione status quo. Il risultato fu 

che gli studenti (in alcuni casi oltre l’80%) preferirono generalmente mantenere la propria 

scelta iniziale anche se le condizioni del caso erano cambiate e la loro personale opzione status 

quo non costituiva più la soluzione ottimale. L’esito dimostrò l’esistenza e la forza di questo 

bias, che spinge le persone a preferire un’opzione che hanno già scelto rispetto ad optare per 

una nuova, indipendentemente dal fatto che vi possa essere una soluzione migliore fra le 

alternative. 

 

 
81 Samuelson W., Zeckhauser R. J. (1988), Status Quo Bias in Decision-Making, Journal of Risk and Uncertainty, 
1, 1: 7-59.  
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1.4 I bias più efficaci: dati recenti 

I bias presentati nel paragrafo precedente sono quelli più frequentemente sfruttati dal 

marketing e-commerce, nonché quelli che saranno oggetto di questo studio, proprio in virtù 

dell’efficacia che il loro impiego ha nell’influenzare le scelte delle persone. A tal proposito, in 

questo paragrafo verranno riportati dati che faranno da indice dell’efficacia di ciascuno di 

questi bias, considerando, però, solo studi e ricerche effettuati su un campione, o su un 

pubblico, inconsapevole del fatto che si stesse facendo leva su tali bias. Ciò al fine di poter 

osservare, nei prossimi capitoli, in che misura la percezione del campione consapevole 

analizzato in questo studio tenderà a discostarsi da quanto dimostrato dai dati.  

Le informazioni che verranno esposte qui di seguito sono state tratte da articoli e studi recenti, 

pubblicati da studiosi ed esperti di marketing ed e-commerce su giornali accademici o 

piattaforme dedicate al marketing e alla consulenza in tale ambito, di modo tale da offrire una 

visione il più attuale possibile.  

Uno dei bias più efficaci, il cui utilizzo può generare in maniera evidente conversioni e vendite, 

è il bias di scarsità e urgenza. A prova di ciò, esistono i risultati di alcuni studi in particolare, 

di cui l’esperto di marketing Muhammed Tufekyapan ha parlato in un suo recente articolo 

(Tufekyapan, 2025)82: secondo una ricerca condotta dalla piattaforma WhichTestWon (ora 

rinominata GuessTheTest)83, lo sfruttamento di questo bias, attraverso l’aggiunta di un banner 

con il conto alla rovescia alla pagina di un prodotto, aumenterebbe le conversioni del 9%, con 

crescite anche maggiori nel caso di prodotti a rapida deperibilità. Un secondo studio citato da 

Tufekyapan (2025)84 e condotto invece da Experian85, ha dimostrato che, connettendo le 

scadenze a eventi esterni, come festività o stagioni, si può incrementare il senso di urgenza ed 

aumentare, così, le conversioni del 16% rispetto a quando vengono sfruttate scadenze 

ordinarie.  

 
82 Tufekyapan M. (2025), The E-Commerce Conversion Booster: Mastering Pricing & Presentation Psychology, 
20/03/2025, Ecommerce Psychology, https://ecommercepsychology.com/the-e-commerce-conversion-
booster-mastering-pricing-presentation-psychology/.  
83 Sito web della piattaforma GuessTheTest: https://guessthetest.com/.  
84 Tufekyapan M., op. cit., p. 26.  
85 Sito web della società Experian: https://www.experian.com/corporate/about-experian.  

https://ecommercepsychology.com/the-e-commerce-conversion-booster-mastering-pricing-presentation-psychology/
https://ecommercepsychology.com/the-e-commerce-conversion-booster-mastering-pricing-presentation-psychology/
https://guessthetest.com/
https://www.experian.com/corporate/about-experian
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Anche il bias di riprova sociale può essere un ottimo alleato per aumentare le conversioni e 

ridurre, al tempo stesso, i costi di acquisizione. Infatti, come sostenuto da Huck (2022)86, 

l’inserimento di testimonianze sul gradimento del prodotto nella landing page in cui nuovi 

clienti possono iscriversi a una prova gratuita abbasserebbe i costi d’acquisizione, essendo le 

testimonianze prodotte dai clienti, e genererebbe un aumento delle conversioni fino al 34%. 

Ciò poiché, secondo questa stessa ricerca, l’83% delle persone reputa affidabile un’azienda 

che presenta nella landing page le recensioni dei clienti, e ben il 95% viene influenzato da 

queste ultime. Un altro interessante articolo (Nijjer, 2019)87 a conferma dell’efficacia del bias 

di riprova sociale riprende invece il caso del retailer Yandy che, utilizzando nei propri annunci 

contenuti creati dai clienti stessi, è riuscito a generare il 70% in più di vendite rispetto ai 

semplici annunci brandizzati. Inoltre, secondo recenti studi dello Spiegel Research Center 

(Northwestern University, 2013-2017)88, la probabilità di essere acquistato di un prodotto con 

cinque recensioni è del 270% più alta rispetto a quella di un prodotto senza recensioni.  

Un altro dei bias il cui utilizzo risulta portare a buoni risultati è l’effetto ancoraggio, che, come 

già constatato da ricerche in diversi settori, tra cui una in particolare nel settore immobiliare 

(Northcraft e Neale, 1987)89, e poi riportato dall’esperto di marketing Richard Shotton in un 

recente articolo (Shotton e Hanmer-Lloyd, 2022)90, può essere la causa di variazioni fino 

all’11% nel valore percepito di un prodotto.  

Viene altrettanto spesso fatta leva sulla fallacia dei costi irrecuperabili in ragione del grande 

impatto che essa ha sulle scelte del consumatore. Infatti, secondo un recente studio (Vallejo 

Chávez et al., 2024)91, ben il 60% delle persone continuerebbe a partecipare a programmi 

 
86 Huck E. (2022), Social Proof Generates Serious ROI (and Here’s How), 13/10/2022, UserEvidence, 
https://userevidence.com/blog/does-social-proof-yield-a-high-roi-yes-heres-how/.  
87 Nijjer R. (2019), 3 Ways Social Proof Boosts Customer Acquisition & ROI, 26/02/2019, Search Engine Journal, 
https://www.searchenginejournal.com/social-proof-customer-acquisition-roi/291903/.  
88 Northwestern University – Spiegel Research Center (2013-2017), 
https://spiegel.medill.northwestern.edu/how-online-reviews-influence-
sales/#:~:text=The%20purchase%20likelihood%20for%20a,after%20the%20first%20five%20reviews.  
89 Northcraft G. B., Neale M. A. (1987), Experts, Amateurs, and real estate: An Anchoring-and-Adjustment 
Perspective on Property Pricing Decisions, Organizational Behavior and Human Decision Processes, 39, 1: 84-
97.  
90 Shotton R., Hanmer-Lloyd W. (2022), Social Proof and Anchoring: The Power of Behavioural Biases at Work, 
02/12/2022, MarketingWeek, https://www.marketingweek.com/social-proof-anchoring-behavioural-biases/.  
91 Vallejo Chávez L. M., Miranda Salazar M. F., De León Nicaretta F. M., Urena Torres V. R. (2024), Cognitive Bias 
Sunk Cost in Marketing, Evolutionary Studies in Imaginative Culture, 8.1: 407-426.  

https://userevidence.com/blog/does-social-proof-yield-a-high-roi-yes-heres-how/
https://www.searchenginejournal.com/social-proof-customer-acquisition-roi/291903/
https://spiegel.medill.northwestern.edu/how-online-reviews-influence-sales/#:~:text=The%20purchase%20likelihood%20for%20a,after%20the%20first%20five%20reviews
https://spiegel.medill.northwestern.edu/how-online-reviews-influence-sales/#:~:text=The%20purchase%20likelihood%20for%20a,after%20the%20first%20five%20reviews
https://www.marketingweek.com/social-proof-anchoring-behavioural-biases/
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fedeltà unicamente per via del valore percepito delle ricompense accumulate e oltre il 70% 

manterrebbe abbonamenti che in realtà non utilizza più come un tempo per giustificare 

l’investimento iniziale e non avere la sensazione di aver perso del denaro.  

Pure l’utilizzo dell’effetto esca risulta essere molto strategico nel modellare le scelte del 

consumatore, addirittura spingendolo a pagare di più per qualcosa che in realtà non avrebbe 

nemmeno voluto, se non fosse stato per l’inserimento del prodotto “esca” fra le opzioni. Ciò 

è stato dimostrato dal celebre caso della rivista The Economist, condotto e poi presentato 

dall’economista comportamentale Dan Ariely nel suo libro (Ariely, 2008)92 e in un TED Talk 

(Ariely, 2008)93 e citato recentemente dall’esperto di marketing Michael Keenan in un articolo 

(Keenan, 2025)94: aggiungendo un’opzione “print-only” dello stesso prezzo di quella premium 

come esca, la quota degli abbonamenti premium è salita dal 32% all’84%, a prova del fatto 

che un’esca può far sembrare un affare un prodotto che altrimenti non avremmo considerato, 

preferendo piuttosto un’opzione più economica, come in questo caso l’abbonamento solo 

online.   

Dopodiché, lo sfruttamento del bias di coerenza e impegno sembra essere particolarmente 

efficace nell’aumentare i profitti, soprattutto quando viene fatta leva sulla fidelizzazione del 

cliente. A confermarlo è un articolo pubblicato di recente su Cognitigence (Sobczak-

Rosochacka, 2025)95, nel quale l’autrice, citando Cialdini (1984)96, identifica questo bias come 

uno dei più potenti e parla poi dell’uso dei programmi fedeltà, che sono basati su coerenza e 

impegno ripetuto, come strumenti utili a ottenere un impatto economico tangibile. Più 

concretamente, viene spiegato che il fatto di appartenere al programma fedeltà di un marchio 

influenza l’83% dei clienti a effettuare nuovi acquisti presso questo stesso marchio, restando 

coerente con la scelta iniziale di diventare cliente fidelizzato. Per questa ragione, sempre 

secondo quanto affermato nell’articolo, i membri dei programmi fedeltà arrivano a generare 

 
92 Ariely D. (2008), Predictably Irrational: The Hidden Forces That Shape Our Decisions, New York: HarperCollins.  
93 Ariely D. (2008), Are We in Control of Our Own Decisions?, USA: TED Talks, 
https://www.ted.com/talks/dan_ariely_are_we_in_control_of_our_own_decisions.  
94 Keenan M. (2025), What Is Decoy Pricing and How Can It Work for Your Business?, 13/04/2025, Shopify, 
https://www.shopify.com/enterprise/blog/108418950-decoy-pricing-the-strategies-your-competitors-use-to-
get-customers-to-buy-more.  
95 Sobczak-Rosochacka K. (2025), Commitment & Consistency: 5 Real-World Marketing Examples, 13/07/2025, 
Cognitigence, https://www.cognitigence.com/blog/commitment-and-consistency-examples-in-modern-
marketing.  
96 Cialdini R. B., op. cit., p. 12. 

https://www.ted.com/talks/dan_ariely_are_we_in_control_of_our_own_decisions
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https://www.shopify.com/enterprise/blog/108418950-decoy-pricing-the-strategies-your-competitors-use-to-get-customers-to-buy-more
https://www.cognitigence.com/blog/commitment-and-consistency-examples-in-modern-marketing
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ogni anno, in media, il 12-18% in più di entrate incrementali rispetto ai non-membri, e un 

incremento del 5% nella fidelizzazione clienti può portare ad un aumento dei profitti del 25%.   

L’efficacia del bias di conferma è invece più complicata da misurare in modo quantitativo nel 

contesto marketing, poiché tale bias costituisce spesso un fenomeno psicologico implicito, 

difficile da isolare. Tuttavia, come spiegato in precedenza (cfr. 1.3.4), esistono studi condotti 

appositamente sul bias che ne confermano l’efficacia. In più, come affermato da una ricerca 

pubblicata nel Journal of Marketing Research e presentata poi in un articolo (FMI, 2025)97 

pubblicato dagli esperti di Future Market Insights (membro della Greater New York Chamber 

of Commerce), circa il 75% dei marketer vedrebbe il bias di conferma come un reale problema 

nei propri processi decisionali. Il che evidenzia l’effettiva potenza di questo bias, il quale 

sembra essere talvolta difficile da contrastare pure per chi è più consapevole di chiunque altro 

della sua esistenza.  

Anche l’efficacia dell’effetto dotazione è stata dimostrata da diversi studi in passato, tra i quali 

il più importante, condotto da Kahneman et al. (1991)98 (cfr. 1.3.5), ha rivelato che il fatto di 

essere già in possesso di un oggetto può farne aumentare il valore addirittura del doppio 

rispetto a quello attribuitogli quando esso non è ancora in nostro possesso. Ciò può rendere 

questo bias un utile alleato per le aziende e-commerce nel caso in cui il consumatore si ritrovi 

a dover decidere se restituire o meno un prodotto.  

L’effetto di mera esposizione rappresenta anch’esso un buon strumento su cui fare leva nel 

marketing, soprattutto per aumentare la notorietà e il gradimento del proprio marchio o del 

proprio prodotto. A conferma di ciò esiste uno studio (Fang et al., 2007)99 pubblicato sul 

Journal of Consumer Research, che ha mostrato come l’aumento delle esposizioni ad un 

banner pubblicitario può aumentare sia la fluency percettiva, riducendo così i tempi 

d’identificazione, sia i giudizi positivi verso tale pubblicità. Infatti, passando da 0 a 20 

 
97 Future Market Insights (FMI) (2025), Cognitive Biases in Focus: Understanding Their Impact on Market 
Research, 18/02/2025, https://www.futuremarketinsights.com/blogs/skew-market-research-outcomes.  
98 Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R. H., op. cit., p. 19.  
99 Fang X., Singh S., Ahluwalia R. (2007), An Examination of Different Explanations for the Mere Exposure Effect, 
Journal of Consumer Research, 34,1: 97-103.  
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esposizioni, la media delle valutazioni positive espresse dal campione è aumentata da 3,91 a 

5,11 su una scala da 1 a 9 punti.  

Infine, lo sfruttamento del bias di status quo sembra essere molto efficace per le aziende 

quando si tratta di prolungare gli abbonamenti dei clienti e aumentare di conseguenza i 

profitti. Infatti, in un recente esperimento (Yujie, 2023) 100  pubblicato su Advances in 

Economics, Management and Political Sciences è stato osservato che, della parte di campione 

che già aveva pensato di cancellare un abbonamento a rinnovo automatico (73,88%), solo il 

77,67% lo ha effettivamente cancellato, mentre il 22,33% ha finito per mantenerlo per inerzia, 

dato che quasi l’80% lo utilizzava solo da “2-3 volte a settimana” a “a volte”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
100 Yujie J. (2023), The Influence of Status Quo Bias in Marketing and Reasons Leading to this Tendency, 
Advances in Economics, Management and Political Sciences, 9,1: 226-230.  
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Capitolo II – Le strategie persuasive di Amazon: bias 

cognitivi ed esperienza utente  

Questo capitolo verrà dedicato all’analisi delle strategie che Amazon adotta per influenzare le 

scelte del consumatore e massimizzare i profitti. Verrà dunque fatto riferimento non solo alle 

principali tecniche con le quali il marketing dell’azienda fa leva sui bias cognitivi per aumentare 

le vendite, ma anche ai modi in cui viene quotidianamente costruita la reputazione del brand 

al fine di sfruttare l’effetto Halo e consolidare sempre più il grande successo di Amazon.   

 

2.1 Reputazione ed effetto Halo: la mission di Amazon e la 

centralità dell’esperienza utente 

Amazon ha costruito, e continua a costruire, giorno per giorno la propria reputazione 

mettendo in risalto innanzitutto la centralità che l’esperienza del cliente ha per l’azienda, ma 

anche sottolineando altri aspetti, come la cura del personale e l’attenzione all’ambiente, sui 

quali in passato ha subito critiche.  

Infatti, Amazon lavora quotidianamente per rimediare a ciò e ripulire la propria immagine da 

accuse come quella di abuso degli strumenti di controllo dei dipendenti, nel recente caso di 

Amazon France (Sabellico, 2024)101, o quella di sfruttamento dei lavoratori, diretta ad Amazon 

Italia Transport (Alberti, 2024)102 , mostrandosi come una realtà attenta al benessere dei 

dipendenti, alla loro sicurezza, e alla loro formazione e progressione di carriera. Per questo, 

sulla rubrica “Facts”103 del sito web di Amazon vengono pubblicati articoli che mettono in 

risalto tali aspetti, come quello intitolato Amazon Named “Top Employer 2025” in Europe for 

Third Consecutive Year (About Amazon Team, 2025)104, in cui si parla della creazione di nuovi 

 
101 Sabellico B. (2024), Usi e “Abusi” degli Strumenti di Controllo dei Lavoratori. Il caso Amazon France, 
11/06/2024, https://www.privacylab.it/IT/2427/usi-e-abusi-degli-strumenti-di-controllo-dei-lavoratori-il-caso-
amazon-france/.  
102 Alberti M. (2024), Amazon e lo Sfruttamento dei Lavoratori: L’Inchiesta della Procura di Milano, 23/07/2024, 
https://www.radiopopolare.it/amazon-e-lo-sfruttamento-dei-lavoratori-linchiesta-della-procura-di-milano/.  
103 Rubrica “Facts” del sito web di Amazon: https://www.aboutamazon.eu/who-we-are/facts.  
104 About Amazon Team (2025), Amazon Named “Top Employer 2025” in Europe for Third Consecutive Year, 
16/01/2025, https://www.aboutamazon.eu/news/working-at-amazon/amazon-named-top-employer-2025-in-
europe-for-third-consecutive-year.  

https://www.privacylab.it/IT/2427/usi-e-abusi-degli-strumenti-di-controllo-dei-lavoratori-il-caso-amazon-france/
https://www.privacylab.it/IT/2427/usi-e-abusi-degli-strumenti-di-controllo-dei-lavoratori-il-caso-amazon-france/
https://www.radiopopolare.it/amazon-e-lo-sfruttamento-dei-lavoratori-linchiesta-della-procura-di-milano/
https://www.aboutamazon.eu/who-we-are/facts
https://www.aboutamazon.eu/news/working-at-amazon/amazon-named-top-employer-2025-in-europe-for-third-consecutive-year
https://www.aboutamazon.eu/news/working-at-amazon/amazon-named-top-employer-2025-in-europe-for-third-consecutive-year


 
 
 

   32 

posti di lavoro e delle cifre investite dall’azienda nel miglioramento della sicurezza sui luoghi 

di lavoro, nella creazione di corsi di aggiornamento, e nell’innovazione tecnologica, che 

permetterà di supportare i dipendenti nel loro lavoro. Inoltre, nell’area “Lavora con noi”105 

del sito vengono presentate le storie e testimonianze di alcuni dipendenti Amazon, facendo 

riferimento anche a ciò che amano fare nel tempo libero, di modo tale da trasmettere il lato 

umano dell’azienda, che non li vede solo come lavoratori ma anche e soprattutto come 

persone. Al tempo stesso, questa mossa permette di far trasparire l’importanza che Amazon 

dà, come datore di lavoro, ad un buon work-life balance che consenta ai lavoratori di dedicare 

tempo alle loro passioni.  

Per quanto riguarda le accuse rivolte ad Amazon (ed alle piattaforme di acquisti online in 

generale) di adottare pratiche poco sostenibili, ad esempio per via della facilità, e dunque la 

frequenza, con cui è possibile effettuare resi (Minter, 2019)106, il colosso dell’e-commerce si 

difende condividendo, in un’area particolare del proprio sito dedicata alle notizie sulla 

sostenibilità del brand107, le iniziative prese nel rispetto dell’ambiente. Ne costituiscono alcuni 

esempi l’utilizzo dell’IA per migliorare le raccomandazioni sulle taglie e ridurre il numero di 

resi, la riduzione degli imballaggi e la scelta di materiali riciclabili per il packaging, così come 

l’utilizzo di energie rinnovabili per alimentare le attività dell’azienda (Hurst, 2025; Amazon 

Staff, 2025; Hurst, 2023)108 109 110.  

Questa attenzione all’ambiente e ai dipendenti è fondamentale per creare una buona 

reputazione e poter così sfruttare l’effetto Halo, per il quale l’immagine di Amazon come un 

buon datore di lavoro dedito al rispetto dell’ambiente va a far sì che le persone abbiano un 

pregiudizio positivo su qualsiasi altra cosa riguardi il marchio. Pertanto, tutto ciò, insieme alla 

centralità data al cliente ed ai suoi bisogni, che traspare, ad esempio, dalle raccomandazioni 

 
105 Area “Lavora con noi” del sito web di Amazon: https://www.amazon.jobs/en/.  
106 Minter A. (2019), Those Amazon Returns? They’re Killing the Environment, 13/11/2019, 
https://www.latimes.com/business/story/2019-11-13/amazon-returns-are-killing-the-environment.  
107 Area del sito web di Amazon dedicata alle notizie sulla sostenibilità del brand: 
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability.  
108 Hurst K. (2025), An Update on Sustainability at Amazon, 16/07/2025, 
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability/amazon-sustainability-report-2024.  
109 Amazon Staff (2025), How Amazon Is Improving Packaging and Boosting Sustainability, 13/08/2025, 
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability/how-amazon-is-reducing-packaging.  
110 Hurst K. (2023), Report di Sostenibilità 2022: i Progressi di Amazon, 18/07/2023, 
https://www.aboutamazon.it/report-di-sostenibilita-2022-i-progressi-di-
amazon#:~:text=Amazon%20%C3%A8%20un'azienda%20in,azienda%20ha%20continuato%20a%20crescere.  
 

https://www.amazon.jobs/en/
https://www.latimes.com/business/story/2019-11-13/amazon-returns-are-killing-the-environment
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability/amazon-sustainability-report-2024
https://www.aboutamazon.com/news/sustainability/how-amazon-is-reducing-packaging
https://www.aboutamazon.it/report-di-sostenibilita-2022-i-progressi-di-amazon#:~:text=Amazon%20%C3%A8%20un'azienda%20in,azienda%20ha%20continuato%20a%20crescere
https://www.aboutamazon.it/report-di-sostenibilita-2022-i-progressi-di-amazon#:~:text=Amazon%20%C3%A8%20un'azienda%20in,azienda%20ha%20continuato%20a%20crescere
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di prodotti fatte su misura, contribuisce a far apprezzare di più l’azienda in sé, e di 

conseguenza anche i prodotti e i servizi da essa proposti (Açikgöz et al., 2024; Mohammed, 

2024)111 112.  

La centralità del cliente ed il costante miglioramento della sua esperienza d’acquisto 

costituiscono però, insieme alla tutela dei dipendenti, il reale fulcro degli obiettivi 

dell’azienda. A confermarlo è la mission di Amazon: 

 

 

“We strive to be Earth’s most customer-centric company, Earth’s best employer, and 

Earth’s safest place to work”113 

 

 

Tutto viene dunque concepito per offrire il miglior servizio possibile al cliente, permettendogli 

di trovare ed acquistare qualsiasi cosa cerchi e di riceverla nei più brevi tempi possibili. Per 

raggiungere tale obiettivo vengono mobilitate tecnologie in costante miglioramento e strette 

collaborazioni con aziende e creatori di contenuti (Tripodi, lezione universitaria, 2024)114, di 

modo tale da ampliare la varietà di prodotti disponibili e rendere il marchio sempre più 

onnipresente nella quotidianità dei consumatori, che alla fine lo sceglieranno di default 

(Grimes e Kitchen, 2007) 115 . Sebbene nell’ambito dei partenariati con influencer e altri 

creators vengano realizzati più spesso contenuti video rispetto a immagini, qui di seguito nelle 

figure 2.1 e 2.2 si possono comunque osservare due delle slides di un post Instagram ideato 

dal creator di vignette comiche Ugolize:  

 
 
 
 
 
 

 
111 Açikgöz F. Y., Kayakus M., Zabava B.-S., Kabas O. (2024), Brand Reputation and Trust: The Impact on 
Customer Satisfaction and Loyalty for the Hewlett-Packard Brand, Sustainability, 16, 22: 9681. 
112 Mohammed S., op. cit., p. 18.  
113 Area “About us” del sito web di Amazon: https://www.aboutamazon.com/about-us.  
114 Tripodi C. (2024), Corso di Sviluppo Internazionale delle PMI, General Management nelle PMI, Università 
della Valle d’Aosta.   
115 Grimes A., Kitchen P. J., op. cit., p. 24.  

https://www.aboutamazon.com/about-us
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              Figura 2.1: Slide 1 del post                                          Figura 2.2: Slide 2 del post 
  

             
 

 

Come si può constatare, questo post non pubblicizza alcun prodotto, perché il suo unico scopo 

è quello di favorire un’ulteriore esposizione del pubblico al brand, facendo leva sull’effetto di 

mera esposizione ed aumentando, perciò, la probabilità che più persone prendano familiarità 

col marchio, finendo per rivolgersi ad esso di default per compiere acquisti online (Grimes e 

Kitchen, 2007)116. Inoltre, essendo il tono della pubblicità (e della pagina Ugolize in generale) 

simpatico, il pubblico, dopo averla vista, assocerà Amazon a sensazioni positive (Eisend, 

2021) 117 . Ed è così che la reputazione complessiva dell’azienda, congiuntamente 

all’importanza che essa dà all’esperienza utente, spinge il consumatore ad essere ben disposto 

 
116 Grimes A., Kitchen P. J., op. cit., p. 24.  
117 Eisend M. (2021), The Influence of Humor in Advertising: Explaining the Effects of Humor in Two-Sided 
Messages, Psychology & Marketing, 39, 5: 962-973.  



 
 
 

   35 

verso qualsiasi altra cosa legata al marchio. Primi fra tutti i prodotti e servizi da esso offerti 

(Mohammed, 2024)118.  

 

2.2 Tecniche di persuasione e bias cognitivi utilizzati da Amazon: 

esempi specifici 

Sulla base delle conoscenze esposte nel capitolo precedente e di alcune delle fonti citate a 

supporto, nonché di un’osservazione del sito di Amazon, in questo paragrafo verrà offerta una 

panoramica delle tecniche attraverso le quali il colosso dell’e-commerce sfrutta i dieci bias 

cognitivi oggetto di questa ricerca.  

   2.2.1 L’effetto ancoraggio nel pricing e nella comparazione tra 

prodotti simili 

Spesso, osservando la descrizione di un prodotto su Amazon, si può notare la presenza del 

prezzo consigliato o, nel caso di prodotti scontati, del prezzo iniziale accanto a quello finale. 

In questo caso, il prezzo originale, che può essere stato aumentato appositamente, svolge il 

compito di ancora e rende il prezzo finale più attrattivo agli occhi del consumatore (Zheng, 

2025)119. Si tratta perciò di una tecnica di pricing utilizzata allo scopo di fare leva sul bias 

d’ancoraggio ed aumentare la probabilità che un prodotto venga acquistato. Lo stesso metodo 

può essere applicato alle pagine dei risultati di ricerca per un prodotto specifico, dove vengono 

mostrate diverse opzioni in termine di marchio e di prezzo, affiancando, ad esempio, due 

prodotti presentanti una netta differenza in termine di sconto applicato. Così facendo, si può 

far apparire una delle due opzioni come più conveniente e dirigere la preferenza del 

consumatore verso di essa.  

   2.2.2 Offerte a tempo, “Scorte limitate” e bias di scarsità e 

urgenza   

 
118 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
119 Zheng J., op. cit., p. 16.  
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Generalmente, Amazon sfrutta il bias di scarsità e urgenza, facendo leva anche sull’avversione 

alla perdita insita nella natura umana, affiancando ai prodotti diciture come “Offerta a 

tempo”, “Scorte limitate” o “Disponibilità: solo 5” per renderli più attrattivi. Il consumatore è, 

così, spinto ad affrettarsi nella scelta e a compiere l’acquisto più rapidamente per non perdere 

l’affare (Cremer e Loebbecke, 2021)120.  

   2.2.3 “Più venduto”, “Spesso venduto con”, recensioni e riprova 

sociale   

Amazon fa leva sul bias di riprova sociale principalmente in tre modi: aggiungendo accanto a 

un prodotto l’etichetta “Più venduto”, di modo tale che esso appaia come la migliore opzione, 

essendo quella scelta dalla maggior parte delle persone; oppure inserendo un banner con la 

dicitura “Spesso venduto con” sotto la descrizione di un prodotto, al fine di convincere i 

consumatori ad acquistare anche il prodotto consigliato; o ancora, segnalando addirittura 

prima del prezzo la valutazione complessiva data dagli utenti al prodotto, con tanto di numero 

di recensioni disponibili. Così, più saranno alti valutazione e numero di recensioni, più il 

prodotto risulterà interessante (Mohammed, 2024; Northwestern University, 2013-2017)121 
122.  

   2.2.4 Personalizzazione, algoritmi di raccomandazione e bias di 

conferma 

Il colosso dell’e-commerce fa ricorso al bias di conferma ideando ed utilizzando algoritmi di 

raccomandazione che mostrino al cliente prodotti in linea con le sue ricerche e acquisti 

precedenti, nonché con i suoi gusti (Xiao e Benbasat, 2018) 123 . Questo sistema di 

raccomandazione personalizzata, accompagnato a pubblicità mirata, fa sì che le preferenze e 

convinzioni del consumatore vengano rinforzate, rendendolo ancora più deciso a compiere un 

determinato acquisto (Mohammed, 2024)124.  

 
120 Cremer S., Loebbecke C., op. cit., p. 16. 
121 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
122 Northwestern University – Spiegel Research Center, op. cit., p. 27.  
123 Xiao B., Benbasat, I., op. cit., p. 19.  
124 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
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   2.2.5 La politica di reso di Amazon e l’effetto “dotazione” 

La politica di reso di Amazon, che rende l’eventuale restituzione dei prodotti molto facile, 

riduce il rischio che il consumatore solitamente percepisce quando si tratta di acquistare 

qualcosa. Ed è in questo modo che l’azienda prepara il terreno per poter sfruttare l’effetto 

dotazione una volta che il cliente avrà ricevuto il prodotto: il senso di possesso sperimentato 

dal cliente potrebbe infatti contribuire a spingerlo a tenere il nuovo prodotto (Mohammed, 

2024)125.  

   2.2.6 Amazon Prime e la fallacia dei costi irrecuperabili 

Viene fatta leva sulla fallacia dei costi irrecuperabili essenzialmente attraverso la possibilità di 

sottoscrivere un abbonamento ad Amazon Prime. Il consumatore, infatti, per giustificare la 

spesa legata all’abbonamento, tende a tornare a fare nuovi acquisti su Amazon, senza 

considerare il fatto che altrove potrebbe anche trovare offerte migliori. Di conseguenza, si 

crea così un circolo vizioso secondo cui più si investe nell’ecosistema Amazon, più si sarà 

propensi a tornare ad acquistarvi nuovi prodotti al fine di giustificare le risorse che vi sono 

state spese fino a quel momento (Iyengar et al., 2022; Vallejo Chávez et al., 2024)126 127. 

   2.2.7 Aggiunta di opzioni ed effetto esca 

Amazon sfrutta l’effetto esca principalmente aggiungendo una terza opzione meno attrattiva, 

ossia un’opzione “esca”, nei casi in cui il cliente altrimenti avrebbe dovuto scegliere solamente 

fra un’opzione più economica ed una un po' più cara. Ciò viene fatto al fine di far risultare 

l’opzione un po' più cara più appetibile se comparata all’esca e deviare quindi l’attenzione del 

consumatore dall’opzione più economica (Schulz, 2023; Ariely, 2008)128 129. Un esempio molto 

comune è quello applicato ai libri, quando viene proposto di scegliere fra l’opzione e-book 

Kindle (quella più economica), l’opzione con copertina flessibile (quella un po' più cara che 

 
125 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
126 Iyengar R., Park Y., Yu Q., op. cit., p. 21. 
127 Vallejo Chávez L. M., Miranda Salazar M. F., De León Nicaretta F. M., Urena Torres V. R., op. cit., p. 28. 
128 Schulz S., op. cit., p. 22.  
129 Ariely D., op. cit., p. 28. 
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diventa però il miglior compromesso se comparata all’esca) e l’opzione con copertina dura 

(l’esca) (Mohammed, 2024)130.  

   2.2.8 Recensioni, lista dei desideri e bias di coerenza e impegno 

Su Amazon viene fatta leva sul bias di coerenza e impegno essenzialmente dando al cliente la 

possibilità di aggiungere prodotti alla lista dei desideri o di lasciare una recensione riguardo 

un prodotto. Infatti, queste due azioni creano un senso d’impegno e incitano il consumatore 

a restare coerente con il proprio interesse iniziale verso il prodotto o con l’opinione espressa 

su di esso in una recensione. Di conseguenza, sarà più probabile che il cliente acquisti tale 

prodotto o mantenga una percezione positiva (o eventualmente negativa) su di esso 

(Mohammed, 2024)131.  

   2.2.9 Homepage di Amazon, prodotti consigliati ed effetto di mera 

esposizione 

L’homepage di Amazon e le raccomandazioni sono ideate per essere una fonte d’esposizione 

costante al logo, ai prodotti già visualizzati in passato o ai prodotti simili a quelli già acquistati. 

È così che Amazon sfrutta l’effetto di mera esposizione per far sì che i consumatori apprezzino 

sempre più il marchio ed i suoi prodotti e siano, di conseguenza, più propensi ad effettuare 

acquisti. Allo stesso modo, le pubblicità mirate, che compaiono anche al di fuori della 

piattaforma e-commerce mentre il consumatore naviga su internet, costituiscono un’ulteriore 

fonte d’esposizione (Mohammed, 2024)132.  

   2.2.10 Servizi di abbonamento, impostazioni di default ed effetto 

status quo 

Il bias di status quo viene principalmente sollecitato dai servizi di abbonamento, come Amazon 

Prime o Amazon Music, e dalle impostazioni di default ad essi legate, come quella di rinnovo 

 
130 Mohammed S., op. cit., p. 18. 
131 Ibidem. 
132 Ibidem. 
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automatico, che sfruttano l’inerzia e contribuiscono a fare in modo che il consumatore 

mantenga lo stato attuale delle cose, evitando così di disdire l’abbonamento (Yujie, 2023)133.   

 

2.3 Che cosa verrà esplorato nei capitoli successivi? 

Il contenuto di questi primi due capitoli ha lo scopo di fornire un quadro completo di quanto 

conosciuto finora sui bias cognitivi e sulla loro efficacia, nonché sulle tecniche adottate da 

Amazon per sfruttarli e massimizzare i profitti. Come anticipato, si tratta però di conoscenze 

alle quali si è giunti in seguito a esperimenti e studi effettuati nel corso degli anni su un 

pubblico o su un campione all’oscuro dei bias sfruttati e testati, e avente dunque una 

percezione inconsapevole riguardo alla loro efficacia. Perciò, ho ritenuto interessante 

analizzare da un’altra prospettiva la percezione del cliente, e in questo caso del cliente 

Amazon, osservando stavolta quale sia la percezione dell’efficacia dei bias di un campione 

consapevole, poiché tale percezione potrebbe arrivare a corrispondere, tra qualche decennio, 

a quella del sempre più informato cliente del futuro (Mohr e Kühl, 2021)134. 

Figura 2.3: Figura concettuale 
 

 

 
133 Yujie, J., op. cit., p. 30.  
134 Mohr S., Kühl R., op. cit., p. 4. 

percezione inconsapevole
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A tal proposito, nella figura 2.3 si può osservare la rappresentazione grafica di ciò che questo 

lavoro vuole esplorare, ossia la percezione consapevole e ragionata dell’efficacia dei bias e il 

modo in cui essa può differire da quella inconsapevole. Questo obiettivo verrà raggiunto, 

come mostrato nella figura concettuale qui di sopra, rendendo il campione consapevole dei 

bias e delle tecniche che vengono analizzate e potendo passare, così, dalla tradizionale 

osservazione della reazione spontanea dei clienti ad un’innovativa esplorazione della loro 

reazione razionale. In questo modo, sarà possibile valutare come lo sfruttamento di alcuni 

bias, considerati tra i più efficaci sulla base dei numerosi studi citati finora, possa risultare agli 

occhi del consumatore in un contesto di consapevolezza e riflessione razionale.  
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Capitolo III – Studio empirico: metodologia e raccolta dati  

In questo capitolo verrà presentato nel dettaglio il modo in cui lo studio è stato strutturato e 

realizzato.  

 

3.1 Obiettivo e ipotesi dello studio   

Come anticipato nei capitoli precedenti, l’obiettivo di questo studio è indagare la percezione 

consapevole del consumatore in merito all’efficacia delle tecniche persuasive e dei bias 

cognitivi sfruttati da Amazon per incrementare il profitto. Per fare ciò, il campione è stato reso 

consapevole dei bias e delle tecniche che venivano analizzate, ed è stato così possibile 

ottenere dati relativi alla reazione razionale del consumatore e non ad una sua reazione 

spontanea come invece accade di solito. Questa ricerca si configura dunque come uno studio 

esplorativo volto a comprendere in che misura l’efficacia di ciascuno dei bias considerati dalla 

letteratura come i più potenti permane di fronte ad un pubblico consapevole e che può 

valutare razionalmente quanto ciascun bias sia efficace.  

Dato che, come confermato dalla letteratura, quando si sfruttano i bias cognitivi si fa leva 

essenzialmente sul lato irrazionale dell’essere umano, ci si aspetterebbe, in un contesto di 

consapevolezza e riflessione razionale, una considerevole diminuzione della loro efficacia, ma 

vedremo al termine di questa analisi se tale ipotesi verrà confermata o confutata.  

 

3.2 Disegno della ricerca:  

Per questo studio è stata adottata una metodologia di tipo quantitativo, elaborando e 

condividendo un questionario contenente domande volte a valutare l’efficacia delle tecniche 

di persuasione relative a ciascuno dei 10 bias più potenti. Per ciascun bias è stata pertanto 

posta una domanda descrittiva, con lo scopo di informare i partecipanti riguardo al 

funzionamento della tecnica adottata ed anche per raccogliere dati sul loro comportamento 

in reazione alla tecnica, ed una domanda valutativa su scala Likert, al fine di misurare l’efficacia 



 
 
 

   42 

percepita. Dopodiché è stata effettuata un’analisi quantitativa dei risultati per ciascun bias ed 

una comparativa finale fra il livello di efficacia percepita dei diversi bias.  

Nei paragrafi successivi verranno mostrati i dettagli sull’organizzazione della ricerca.  

   3.2.1 Raccolta dati  

Il questionario, creato su Google Forms in 3 lingue (italiano, inglese e francese) al fine di 

raccogliere più percezioni possibili di clienti Amazon e offrire una visione più ampia ed 

internazionale, è stato diffuso nelle sue tre versioni via diversi post e messaggi sui social media  

(Linkedin, Facebook, Instagram, Whatsapp), nel gruppo studenti dell’Université Côte d’Azur e 

sulla mail istituzionale degli studenti dell’Università della Valle d’Aosta, e via un QR code fatto 

scannerizzare dai colleghi sul mio posto di lavoro ed anche dai clienti dell’attività commerciale 

della mia famiglia. In questo modo è stato possibile sollecitare non solo tutta la mia rete di 

contatti professionali e personali, ma anche ottenere le risposte di partecipanti selezionati in 

modo casuale proponendo il questionario a chiunque varcasse la porta dell’attività di famiglia 

e affermasse di essere cliente Amazon. I partecipanti selezionati in quest’ultimo modo 

costituiscono più della metà del campione, che risulta, così, molto vario in termini di fasce 

d’età e per la maggioranza femminile, rispecchiando in maniera verosimile la clientela Amazon 

(Statistiche Amazon riportate da O’Sullivan, 2025)135 nonostante la priorità iniziale non fosse 

necessariamente quella di rappresentare in maniera fedele la clientela, bensì quella di 

ottenere un campione vario e sufficientemente solido numericamente per poter osservare 

l’effetto di un intervento informativo sulle risposte dei consumatori.  

   3.2.2 Descrizione del questionario e delle variabili raccolte 

Il questionario nelle sue tre versioni (italiano, francese e inglese) è così strutturato:  

- Prima parte: dedicata alla raccolta di dati sull’efficacia percepita di ciascuno dei bias 

indagati e suddivisa dunque in 10 blocchi di domande, uno per bias. Ogni blocco 

contiene dalle 2 alle 3 domande, ma in prevalenza le domande poste sono 2: una di 

tipo descrittivo-situazionale a risposta chiusa (Si/No), presentante un esempio di 

 
135 O’Sullivan A. (2025), Statistiche del Mercato Amazon 2025, 05/08/2025, 
https://www.edesk.com/it/blog/statistiche-amazon/.  

https://www.edesk.com/it/blog/statistiche-amazon/
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applicazione della tecnica persuasiva adottata per sfruttare il bias, e una di tipo 

valutativo su scala Likert (1-5), per dare modo ai partecipanti di dare un punteggio 

all’efficacia della tecnica e, di conseguenza, del bias. La prima domanda serve, invece, 

non solo a rendere il campione consapevole della tecnica adottata e del suo 

funzionamento, ma anche a raccogliere dati sul comportamento dei partecipanti in 

reazione ad essa. 

Inoltre, per favorire una riflessione più consapevole e mirata da parte dei rispondenti, 

è stato indicato all’inizio di ogni blocco il nome specifico del bias cognitivo a cui le 

domande si riferiscono. 

             Ecco un esempio di blocco della prima parte del questionario:  

 

              Riprova sociale 

• Ti è mai capitato di scegliere un prodotto perché presentato come “più venduto” o 

“best seller”'?   

à Si/No 

• Quanto pensi che la tua decisione sia stata influenzata da questa dicitura?                           

à Per niente (1) - Moltissimo (5) 

 

- Seconda parte: dedicata alla profilazione del rispondente e composta da 5 quesiti. I 

primi 2 riguardano il genere e l’età del campione, mentre invece gli ultimi 3 indagano, 

in ordine, la frequenza con cui vengono fatti acquisti su piattaforme e-commerce (scala 

Likert 1-5), la percentuale di acquisti online effettuati su Amazon (domanda a risposta 

multipla con 5 opzioni), ed infine la ragione per cui viene scelto Amazon in tale misura 

(domanda a risposta multipla con 5 opzioni).  
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Capitolo IV – Analisi e interpretazione dei risultati  

Questo capitolo sarà dedicato all’analisi e interpretazione dei risultati della raccolta dati ed 

alla presentazione e analisi dei dati relativi alla profilazione del campione.  

 

4.1 Presentazione e analisi dei dati sul campione 

Il campione è composto da un totale di 150 rispondenti. Qui di seguito verranno analizzati i 

dati raccolti per caratterizzarlo.  

 

1. Genere 

Figura 4.1: Grafico domanda 1 – Descrizione del campione 

 

Come anticipato e come visibile nella figura 4.1, il campione è per la maggior parte composto 

da donne (70% dei rispondenti), ma la differenza non è troppa rispetto all’ammontare delle 

risposte dei partecipanti uomini (30%), il che rende il campione rappresentativo della clientela 

Amazon sotto questo punto di vista.  
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2. Età 

Figura 4.2: Grafico domanda 2 – Descrizione del campione 

 

Come visibile nella figura 4.2, il campione è molto vario in termini di età e distribuito in modo 

relativamente omogeneo per la maggior parte della distribuzione, con una prevalenza di valori 

compresi tra lo 0,7% ed il 2% per la maggioranza delle età. Si notano alcuni leggeri aumenti 

fino al 2,6% per i 19enni e i 54enni, e fino a percentuali comprese tra il 4% ed il 6% per i 20enni, 

21enni, 25enni e 52enni. Vi sono picchi del 7,3%, 12,7% e 17,3%, concentrati nella fascia 22-

24anni e dovuti quindi alla significativa presenza di rispondenti invitati a partecipare tramite 

canali di comunicazione rivolti a studenti universitari. Tali picchi aumentano il divario tra 

mediana (24 anni) e media (32 anni) spostando la distribuzione verso destra, ma al di fuori di 

essi resta comunque la maggioranza del campione (62,7%). 
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3. Con quale frequenza acquisti su piattaforme di e-commerce? 

Figura 4.3: Grafico domanda 3 – Descrizione del campione 

 

Per questa domanda è stato chiesto ai rispondenti di indicare la frequenza con cui effettuano 

acquisti su piattaforme e-commerce su una scala da 1 (raramente) a 5 (molto spesso). Si può 

notare, nella figura 4.3, che circa 1/3 del campione acquista prodotti online in maniera 

regolare, con un punteggio di 3 su 5, e la maggior parte delle risposte (l’84,7%) è concentrata 

verso il centro della distribuzione, tra i punteggi 2, 3, 4, con comunque un significativo 13% 

che ha optato per il punteggio 5.  

 

4. E quanti dei tuoi acquisti online vengono effettuati su Amazon? 

Figura 4.4: Grafico domanda 4 – Descrizione del campione 
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Per questa domanda, invece, è stato chiesto ai partecipanti di indicare la percentuale di 

acquisti online effettuati su Amazon. Osservando la figura 4.4, si può notare che più di 1/3 del 

campione (38,7%) effettua il 75% degli acquisti online su Amazon, mentre il 26% del campione 

ha dichiarato di effettuarvi il 50% delle proprie compere online. Solo queste due risposte 

riuniscono il 64,7% dei rispondenti, e aggiungendo la fetta di campione che acquista il 100% 

degli articoli online su Amazon, viene coperto circa il 70% dei rispondenti. Il che dimostra 

l’effettiva popolarità di Amazon, che costituisce la scelta principale, o comunque una delle 

principali, per la maggioranza dei rispondenti.  

Dopo aver analizzato i dati relativi a queste ultime due domande, ho trovato interessante 

incrociarli, dividendo le risposte della domanda sugli acquisti online in 3 gruppi in base alla 

frequenza d’acquisto ed osservando per ogni gruppo quanti degli acquisti risultano essere 

effettuati su Amazon.  

 

Tabella 4.5: Analisi gruppo 1 

Porzione di campione che effettua pochi acquisti online (gruppo di risposte “1-2 punti”): 

Acquisti effettuati su Amazon Percentuale di rispondenti 

100% 10,7% 

75% 23,4% 

50% 17% 

25% 17% 

10% 31,9% 

 

Dai risultati riportati nella tabella 4.5 si evince in particolare che, per coloro che comprano 

poco spesso online (gruppo di risposte con punteggio 1-2, corrispondente al 31,3% del 

campione), la moda del dato relativo agli acquisti su Amazon è 10%. Il che era prevedibile, ma 

ciò che non era altrettanto prevedibile è il fatto che, comunque, il 10,7% di chi effettua poche 

compere online acquista ben il 100% dei prodotti su Amazon, mentre fra coloro che comprano 

di più online (gruppo di risposte con punteggio 4-5) solo l’1,8% compie la totalità degli acquisti 

su Amazon. Da ciò si deduce l’influenza che la popolarità e la reputazione di Amazon hanno 

sul consumatore, il quale, se non è regolare compratore online e non si è dunque informato 
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appositamente sulle varie piattaforme esistenti, è più suscettibile di scegliere di default 

Amazon.  

 

Tabella 4.6: Analisi gruppo 2 

Porzione di campione che compra online in modo regolare (gruppo di risposte “3 punti”): 

Acquisti effettuati su Amazon Percentuale di rispondenti 

100% 0% 

75% 38,8% 

50% 26,5% 

25% 26,5% 

10% 8,2% 

 

Come si può osservare nella tabella 4.6, per chi compra online in maniera regolare (gruppo di 

risposte con punteggio 3, corrispondente al 32,7% del campione), la moda del dato relativo 

agli acquisti su Amazon è 75%, quindi si nota un netto aumento generale nella percentuale di 

acquisti presso il colosso dell’e-commerce, con il 38,8% di coloro che compra mediamente 

online che effettua il 75% degli acquisti online su Amazon. La distribuzione delle risposte tende 

poi ad essere equa tra coloro che compiono il 50% e il 25% degli acquisti online su Amazon, 

con una percentuale del 26,5% per entrambe le opzioni.  

 

Tabella 4.7: Analisi gruppo 3 

Porzione di campione che compra di più online (gruppo di risposte “4-5 punti”): 

Acquisti effettuati su Amazon Percentuale di rispondenti 

100% 1,8% 

75% 51,9% 

50% 33,3% 

25% 9,3% 

10% 3,7% 

 

Come riportato nella tabella 4.7, anche per chi compra di più online (gruppo di risposte con 

punteggio 4-5, corrispondente al 36% del campione) la moda del dato relativo agli acquisti su 
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Amazon è 75%, ma stavolta il distacco è più netto tra coloro che effettuano il 75% delle 

compere online su Amazon (51,9%, dunque più della metà del gruppo) e chi invece ne compie 

il 50% (33,3%). A sua volta, anche la distanza tra chi vi compie il 50% e chi vi compie il 25% 

degli acquisti online è più netta (33,3% vs 9,3%).  

 

5. Per quale ragione?  

Figura 4.8: Grafico domanda 5 – Descrizione del campione 

 

Per questa domanda è stato chiesto ai rispondenti di indicare la ragione per la quale scelgono 

Amazon in tale misura. Fra le opzioni predefinite indicate nel grafico riportato nella figura 4.8, 

la più selezionata è stata quella riguardante la convenienza dei prezzi, con quasi 1/3 del 

campione (32,6%) ad aver optato per essa. Le altre opzioni hanno invece raggiunto percentuali 

con poco distacco l’una dall’altra, anche se a prevalere, con quasi il 17% dei rispondenti ad 

averla selezionata, è l’opzione “Scelta di default”. Dopodiché, l’opzione “Altro” ha raccolto 

quasi il 25% delle risposte, e scegliendola, i partecipanti hanno potuto esprimere una o più 

ragioni per cui optano spesso per Amazon. Dopo aver osservato tali risposte ed averle trattate 

e raggruppate in ulteriori categorie, ho constatato che il 16,2% di coloro che hanno riempito 

il campo “Altro” sceglie regolarmente Amazon poiché spesso non trova il prodotto che gli 

serve da nessun’altra parte. Il che rispecchia la mission di Amazon e ciò che l’azienda mette in 
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atto per permettere al cliente di trovare qualsiasi prodotto cerchi, come ad esempio le 

collaborazioni con altre aziende. Il 29,7% ha indicato invece l’ampia scelta di prodotti, mentre 

il 24,3% la rapidità di consegna. Anche l’affidabilità e la sicurezza della piattaforma di Amazon 

risultano giocare un ruolo importante nella scelta di effettuare acquisti lì, infatti sono state 

indicate dal 35,1% di quelli che hanno risposto nella categoria “Altro”. Dopodiché, la comodità 

di scegliere e ricevere direttamente a casa i prodotti è rilevante per il 13,5%, mentre la 

possibilità di reso lo è per il 10,8%. Il 5,4% ha indicato infine l’efficacia dell’assistenza clienti. 

Dato che in molti hanno scritto più di una ragione, due delle risposte predefinite 

(“Convenienza dei prezzi” e “Posseggo un abbonamento”) sono state citate ulteriormente, 

rispettivamente dal 10,8% e dal 5,4%. Ciò conferma quanto rilevato nel capitolo II sull’efficacia 

del lavoro di Amazon nel gestire la propria reputazione, dimostrandosi affidabile ed efficiente, 

e, soprattutto, nel mettere davvero il cliente al centro, offrendogli svariati vantaggi e comfort 

nonché una vastissima gamma di prodotti tra i quali scegliere.  

 

4.2 Analisi e interpretazione dei risultati 

Figura 4.9: Grafico sulla domanda di apertura 

 

I risultati della domanda di apertura del questionario, inserita per comprendere in quale 

misura il campione fosse già in partenza informato e consapevole delle tecniche persuasive 

adottate da Amazon, hanno dimostrato, come riportato nella figura 4.9, che circa il 75% dei 
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partecipanti non era a conoscenza di esse o, semplicemente, non si era mai posto la domanda. 

Tuttavia, vi è comunque 1/4 del campione che ha dichiarato di conoscere tali tecniche. Ciò 

conferma che i consumatori stanno davvero diventando sempre più informati e, di 

conseguenza, più consapevoli delle tecniche di persuasione utilizzate dal marketing e-

commerce e da Amazon.  

 

 

Effetto ancoraggio 

Figura 4.10: Grafico domanda 1 - Ancoraggio 

 
 

Come riportato nella figura 4.10, oltre l’80% del campione ha dichiarato di aver già acquistato 

un prodotto in risposta all’applicazione di una tecnica basata sull'effetto ancoraggio, e di 

esserne dunque stato influenzato. 
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Figura 4.11: Grafico domanda 2 - Ancoraggio 

 
 

Invece grazie alla seconda domanda, i cui risultati sono visibili nella figura 4.11, si può 

quantificare il grado di efficacia percepita del bias, che risulta essere medio-alto per, appunto, 

l’80% del campione. 

La mediana delle risposte è 3, mentre la media è 3,3 poiché circa il 70% delle risposte è 

concentrato sulle opzioni 3 e 4. La moda è però 4, dunque la potenza percepita del bias è 

considerevole, con addirittura un 10% del campione che afferma di essere influenzato in 

misura massima dalla tecnica e dal bias.  
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Bias di scarsità e senso di urgenza 

Figura 4.12: Grafico domanda 1 – Bias di scarsità e urgenza 

 
 

Osservando la figura 4.12, si può constatare che, in questo caso, oltre la metà del campione 

ha dichiarato di non essere stato influenzato ad acquistare prodotti su Amazon per via delle 

diciture che fanno leva sul bias di scarsità e urgenza. Ciò si riflette abbastanza nelle risposte 

alla domanda successiva. 

 

Figura 4.13: Grafico domanda 2 – Bias di scarsità e urgenza 
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Infatti, come si può constatare dalla figura 4.13, quasi 1/4 del campione ha selezionato il 

punteggio 1. La mediana e la media risultano essere di 2,5, collocandosi fra i due punteggi più 

selezionati (2 e 3). La moda è invece 3, con il 28% dei rispondenti ad aver optato per tale 

opzione. Tuttavia, data questa distribuzione concentrata e quasi equidistribuita fra i punteggi 

1-2-3, la potenza percepita della tecnica e del bias in generale resta bassa in confronto a quella 

degli altri bias analizzati.  

 

 

Riprova sociale 

Figura 4.14: Grafico domanda 1 – Riprova sociale  

 
 

Come mostrato nella figura 4.14, oltre il 70% del campione ha dichiarato di aver già scelto un 

prodotto su Amazon poiché etichettato come “più venduto” o “best seller”, e l’efficacia 

dell’utilizzo di questa tecnica e, di conseguenza, dello sfruttamento del bias di riprova sociale, 

è stata confermata dalle risposte alla domanda successiva. 
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Figura 4.15: Grafico domanda 2 – Riprova sociale 

 
 

Osservando la figura 4.15, in questo caso le preferenze sono quasi equidistribuite fra le opzioni 

a punteggio 1,2,3 e 5, con un picco per la risposta a punteggio 4, che costituisce la moda 

(37,3% dei rispondenti) e anche la mediana dei dati per questa domanda. La media invece 

risulta un po' più bassa (3,2 punti) per via della distribuzione di risposte quasi equa (tra il 14%-

18%) fra le altre opzioni. Vi sono pertanto visioni molto diverse fra i partecipanti riguardo alla 

potenza percepita del bias, ma comunque il 52% del campione ha assegnato un punteggio di 

4 o 5, riconoscendo alla tecnica un forte potere persuasivo.  
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Bias di conferma 

Figura 4.16: Grafico domanda 1 – Bias di conferma  

 

Figura 4.17: Grafico domanda 2 – Bias di conferma  

 
 

Come riportato nella figura 4.16, quasi il 70% dei partecipanti ha dichiarato di aver già 

acquistato un prodotto consigliato in base ai propri gusti e ricerche precedenti. Osservando 

invece la figura 4.17, si può constatare che l’efficacia delle raccomandazioni personalizzate è 

stata valutata con punteggi da 3 a 5 da circa il 60% dei rispondenti. La moda risulta essere un 

punteggio di 3, così come la mediana, mentre la media è leggermente più bassa della mediana 
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(2,8), per via della consistente percentuale di risposte a punteggio 2. Ciononostante, nel 

complesso, l’utilizzo di questo bias viene comunque percepito come abbastanza efficace.  

 

 

Effetto dotazione 

Figura 4.18: Grafico domanda 1 – Effetto dotazione 

 

Figura 4.19: Grafico domanda 2 – Effetto dotazione 

 

 

Per la prima domanda (Figura 4.18), il campione è diviso quasi a metà, con una leggera 

prevalenza di risposte positive (51,3%), mostrando che la politica di reso di Amazon non 
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constituisce un fattore decisivo nella scelta del prodotto. Nonostante ciò, le risposte alla 

seconda domanda (Figura 4.19) mostrano invece che la possibilità di reso ha comunque un 

buon potere persuasivo per quanto riguarda la scelta d’acquisto in generale, con il 45,5% del 

partecipanti che ha assegnato un punteggio di efficacia di 4 o 5. Il fatto che la moda sia 4 e vi 

sia comunque il 21,3% del campione ad aver assegnato un punteggio di 5 è inoltre indice di 

un grande apprezzamento della possibilità di reso e, di conseguenza, di una maggiore 

possibilità di far leva sull’effetto dotazione una volta che il prodotto verrà consegnato. La 

media (3,1) e la mediana (3) sono infine praticamente equivalenti e mantengono alto il 

punteggio legato all’efficacia dell’utilizzo dell’effetto dotazione a cui la possibilità di reso 

contribuisce.  

 

Figura 4.20: Grafico domanda 3 – Effetto dotazione 
 

 
 

Questa domanda, invece, mostra con quale frequenza i partecipanti tendono a rendere un 

prodotto acquistato. Come riportato nella figura 4.20, oltre il 90% non restituisce mai i propri 

acquisti, o comunque lo fa raramente, mostrando che alla fine i resi sono davvero contenuti. 

Infatti, la moda e la mediana sono entrambe 2, mentre la media è 1,6, vista la considerevole 

presenza di risposte a punteggio 1. Tuttavia, non è possibile determinare in che misura la 

decisione di non effettuare resi sia legata ad una soddisfazione per i prodotti ricevuti oppure 

all’efficacia dell’effetto dotazione. Pertanto, le risposte a questa domanda possono solo 
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offrire una visione indicativa in più e non possono considerarsi come decisive per definire 

l’efficacia percepita del bias.  

 

 

Fallacia dei costi irrecuperabili 

Figura 4.21: Grafico domanda 1 – Fallacia dei costi irrecuperabili 

 

Visto che le domande successive sono rivolte a chi possiede un abbonamento ad Amazon 

Prime, i loro risultati sono stati calcolati sulla base dei dati di chi ha risposto “Si” a questa 

prima domanda (Figura 4.21), ossia sul 60,7% del campione (91 rispondenti).  

 

2. Ti è mai capitato di acquistare qualcosa solo perché hai Prime e vuoi “approfittarne”?  

Figura 4.22: Grafico domanda 2 – Fallacia dei costi irrecuperabili 
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Le risposte a questa domanda (Figura 4.22) mostrano che il fatto di possedere un 

abbonamento a Prime non costituisce un fattore decisivo nella scelta del prodotto.  

 

3. Quanto incide il fatto di avere Prime sulla tua decisione di acquistare su Amazon e non 

altrove? 

Figura 4.23: Grafico domanda 3 – Fallacia dei costi irrecuperabili 

 

Le risposte riportate nella figura 4.23 mostrano invece che il fatto di essere abbonati a Prime 

incide in misura medio-alta (risposte con punteggi da 3 a 5) per quasi l’85% del campione sulla 

decisione di effettuare acquisti su Amazon e non altrove. Con una moda e mediana di 4 ed 

una media di 3,6, le risposte a questa domanda provano l’efficacia della fallacia dei costi 

irrecuperabili nello spingere i consumatori a prediligere Amazon ad altre piattaforme.  
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Effetto esca 

Figura 4.24: Grafico domanda 1 – Effetto esca 

 

Come mostrato nella figura 4.24, oltre la metà del campione ha dichiarato di aver già subito 

l’influenza di questa tecnica basata sull’effetto esca.  

 

Figura 4.25: Grafico domanda 2 – Effetto esca 

 

Ma è grazie alle risposte a questa domanda (Figura 4.25) che è possibile quantificare l’efficacia 

percepita dell’effetto esca, che risulta essere medio-alta per il 67,4% dei rispondenti. La moda, 

così come la mediana, è 3, mentre la media è leggermente inferiore (2,8) poiché vi è quasi 1/3 
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del campione a sostenere invece che l’efficacia della tecnica analizzata sia relativamente bassa 

(risposte con punteggio 1 o 2). Ciononostante, nel complesso, l’utilizzo di questo bias viene 

comunque percepito come abbastanza efficace.  

 

 

Bias di coerenza e impegno 

Figura 4.26: Grafico domanda 1 – Bias di coerenza e impegno 

 

 

Figura 4.27: Grafico domanda 2 – Bias di coerenza e impegno 
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A sostenere l’efficacia del bias di coerenza e impegno sono le risposte alla prima domanda 

rappresentate nella figura 4.26, secondo le quali l’80% del campione ha dichiarato di non 

cambiare facilmente idea sui prodotti inseriti nella wishlist o recensiti dopo averli ricevuti. 

Tuttavia, le risposte alla seconda domanda (Figura 4.27) mostrano invece che, nel 

complesso, recensioni e wishlist non influiscono particolarmente sull’impegno all’acquisto e 

al mantenere una percezione positiva del prodotto, con una moda del punteggio 2 (28,7% 

dei rispondenti). La mediana è 3, mentre la media è 2,7, visto l’ampio numero di risposte 

(circa il 47%) attribuenti punteggio 1 o 2 a questa tecnica. L’efficacia percepita del bias è 

dunque, nel complesso, di entità medio-bassa, con solo poco più di 1/4 del campione ad aver 

indicato le opzioni con punteggio 4 o 5.  

 

Effetto di mera esposizione 

Figura 4.28: Grafico domanda 1 – Effetto di mera esposizione 

 

L’efficacia percepita dell’effetto di mera esposizione si preannuncia relativamente bassa 

osservando le risposte alla prima domanda rappresentate nella figura 4.28. Solo poco meno 

del 20% di rispondenti ha infatti affermato di aver già deciso di acquistare un prodotto 

unicamente perché era stato riproposto più volte sulla homepage. 
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Figura 4.29: Grafico domanda 2 – Effetto di mera esposizione 

 

Le risposte alla seconda domanda, riportate nella figura 4.29, confermano ciò, con il 74% del 

campione che ha indicato di non sentirsi incoraggiato, o di sentirsi incoraggiato raramente, 

dalla ripetizione visiva ad acquistare un prodotto (opzioni 1 o 2). La moda delle risposte è, 

come si può osservare, 1, mentre la mediana è 2. La media è leggermente inferiore alla 

mediana, con un valore di 1,9, poiché vi è comunque un 26% dei rispondenti ad aver 

selezionato le opzioni a grado di frequenza medio-alto (opzioni 3, 4, 5). L’efficacia percepita 

della tecnica e del bias resta dunque la più bassa tra quelle dei 10 bias presi in analisi.  
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Bias di status quo 

Figura 4.30: Domanda 1 – Bias di status quo 

 
 

Figura 4.31: Domanda 2 – Bias di status quo 

 

Anche l’efficacia percepita di questo bias risulta un po' meno elevata rispetto a quella degli 

altri bias presi in analisi, poiché solo 1/4 del campione ha dichiarato, rispondendo alla prima 

domanda (Figura 4.30), di aver evitato di disdire un abbonamento come Prime perché già 

attivo da tempo o per pigrizia. A confermare ciò sono le risposte alla seconda domanda (Figura 

4.31), secondo le quali il 46,7% del campione non si sente influenzato a mantenere un 
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abbonamento per via di una configurazione predefinita. La moda delle risposte è perciò 1, 

mentre la mediana è 2 e la media 2,1. Poco meno del 20% dei rispondenti ha invece optato 

per le opzioni indicanti un grado di efficacia da alto a molto alto (4 o 5).  

 

 
Analisi comparativa finale:  

 
Tabella 4.32: Classifica dei bias analizzati in ordine di efficacia percepita 

1 Effetto ancoraggio 492/750 à 0,66 
2 Riprova sociale 481/750 à 0,64 
3 Effetto dotazione 458/750 à 0,61 
4 Bias di conferma 421/750 à 0,56 
5 Effetto esca 419/750 à 0,56 
6 Fallacia dei costi irrecuperabili 418/750 à 0,56 
7 Bias di coerenza e impegno 401/750 à 0,53 
8 Bias di scarsità e urgenza 376/750 à 0,50 
9 Bias di status quo 310/750 à 0,41 
10 Effetto di mera esposizione 291/750 à 0,39 

 

Nella tabella 4.32 è riportata la classifica dei bias analizzati in ordine di efficacia percepita. Per 

realizzarla, è stato calcolato un coefficiente di potenza per ciascun bias sulla base dei dati 

raccolti dalle 10 scale Likert presenti nel questionario. In particolare, è stato attribuito un 

punteggio a ciascun livello della scala (equivalente al valore dell’opzione, dunque a 1, 2, 3, 4 o 

5) e poi sono stati sommati i punteggi di tutte le risposte dei partecipanti per ogni bias. Il 

risultato finale per ciascuna scala Likert, su un totale possibile di 750, è stato poi diviso per 

quest’ultimo, ottenendo così un coefficiente standardizzato per ogni bias. In questo modo è 

possibile avere anche una visione d’insieme riguardo alla percezione dei rispondenti e 

comparare i bias tra loro.  

 

Dunque, alla luce dei risultati ottenuti, tra la percezione consapevole dei consumatori e la 

percezione inconsapevole rilevata da esperimenti passati, a cui è stato fatto riferimento nel 

capitolo I, balza all’occhio qualche differenza. Ad esempio, alcuni dei bias ritenuti tra i più 

efficaci dalla letteratura, come quello di status quo, quello di scarsità e urgenza e quello di 
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coerenza e impegno, risultano invece essere tra i meno potenti agli occhi del consumatore 

consapevole, con medie inferiori al punteggio di 3 su 5. Vista la disposizione della classifica, 

ciò può essere dovuto al carattere fortemente implicito del fenomeno psicologico che questi 

bias rappresentano, che porta il consumatore a non rendersi conto di quanto possa esserne 

realmente influenzato. Al contrario, altri bias che, secondo gli studi citati nei capitoli 

precedenti, portano buoni risultati senza essere però considerati come i più potenti tra quelli 

presi in analisi, vengono percepiti invece come molto potenti, probabilmente perché di 

carattere meno implicito rispetto agli altri. È questo il caso dell’effetto ancoraggio che, con 

una media superiore al punteggio di 3 ed una moda di 4, ha conquistato il primo posto in 

classifica.  

Ciò conferma che la percezione inconsapevole presenta davvero delle differenze con quella 

consapevole, e che alcuni bias possono, perciò, perdere sensibilmente in efficacia se il 

consumatore viene reso consapevole.  

Tuttavia, è anche vero che, pure in una condizione di consapevolezza e valutazione razionale 

come questa, la maggior parte dei bias analizzati ha mantenuto un’efficacia di entità medio-

buona. Perciò non è stata registrata una diminuzione drastica nell’efficacia come, al contrario, 

ci si sarebbe potuti aspettare.  
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Conclusione 

Sintesi dei risultati  

L’ipotesi iniziale secondo cui l’efficacia dello sfruttamento dei bias presi in analisi diminuirebbe 

considerevolmente agli occhi di un consumatore consapevole è, pertanto, nel complesso, 

confutata. Infatti, secondo la percezione razionale e consapevole dei partecipanti, la maggior 

parte dei bias mantiene un’efficacia di entità medio-buona, e non risulta dunque inefficace 

per il momento. Vi sono solo due bias in particolare, ossia gli ultimi due in classifica (bias di 

status quo ed effetto di mera esposizione), che hanno ottenuto un coefficiente inferiore a 0,5 

e non vengono percepiti, in generale, come efficaci. Mentre gli altri hanno perso poco in 

efficacia e non risultano, per il momento, inefficaci.  

Contributi dello studio   

Con questo studio è stato possibile comprendere in che modo e misura la percezione 

consapevole del consumatore Amazon, che era finora rimasta inesplorata e che potrebbe 

arrivare a corrispondere, in qualche decennio, alla percezione del cliente del futuro, differisce 

da quella inconsapevole. In questo modo, è stato scoperto che, per ora, anche in un contesto 

di consapevolezza e riflessione razionale, l’efficacia dei bias rimane nel complesso medio-

buona, a parte alcuni casi. Ciò dà modo di riflettere sia sui bias la cui efficacia è diminuita 

sensibilmente, di modo tale da poter riadattare in futuro le tecniche basate su di essi al fine 

di non perdere l’influenza sul consumatore, sia sul ruolo stesso che la consapevolezza ha sulla 

percezione dell’efficacia, il quale non sembra essere, al momento, decisivo come ci si sarebbe 

potuti aspettare.  

Inoltre, la classifica basata sulla potenza dei bias aiuta a comprendere quali di essi vengano 

percepiti come più efficaci agli occhi del consumatore, offrendo spunti riguardo ai bias sui 

quali fare leva maggiormente per aumentare l’efficacia delle campagne promozionali di fronte 

ad un pubblico sempre più consapevole.  

Possibili sviluppi futuri di ricerca 
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Potrebbe essere interessante indagare ulteriormente e in maniera mirata la percezione 

consapevole del consumatore non solo riguardo i bias (e relative tecniche) la cui efficacia 

risulta molto diminuita, ma anche quelli la cui potenza resta buona, al fine di evitare che i 

primi diventino completamente inefficaci sul sempre più informato cliente del futuro e che i 

secondi perdano ancora in efficacia. Il che può essere fatto raggruppando campioni ancora 

più estesi e studiando singolarmente i bias, di modo da averne una visione ancora più 

dettagliata. 

Ma prima, anche l’impatto che la consapevolezza ha sulla percezione del consumatore 

dovrebbe essere approfondita con studi mirati in ambito psicologico, per verificare se 

effettivamente il consumatore tende a non risultarne molto influenzato al momento solo per 

via del fatto che l’informazione è appena stata acquisita e non è ancora radicata oppure 

perché semplicemente consapevolezza e riflessione razionale non possono influire in grande 

misura sulle irrazionali reazioni umane alle tecniche basate su bias cognitivi.  

Implicazioni per aziende e consumatori 

I risultati di questo studio mostrano che, per ora, nella maggior parte dei casi, non sembra 

essere necessario riadattare le tecniche di persuasione basate sui bias cognitivi analizzati. Le 

aziende non avranno bisogno dunque di reinventare le proprie campagne marketing 

nell’immediato, ma, sulla base della classifica dei bias percepiti come più efficaci agli occhi del 

consumatore, potranno valutare di fare maggiormente leva su quelli più potenti al fine di 

aumentare l’efficacia delle campagne promozionali. Inoltre, questa ricerca (in particolare per 

quanto riguarda i bias percepiti come meno efficaci), insieme a futuri proseguimenti come 

quelli indicati nel paragrafo precedente, può dare alle aziende spunti per la progettazione di 

strategie di marketing adattate al livello di consapevolezza del consumatore e, di 

conseguenza, efficaci.  

Per quanto riguarda invece le implicazioni per i consumatori, questo studio e suoi possibili 

risvolti futuri potrebbero esporre il consumatore ad un’influenza di entità sempre maggiore 

da parte delle nuove strategie di marketing delle aziende. Ma potrebbero anche renderlo, al 

tempo stesso, più consapevole e in grado di compiere scelte d’acquisto meno dipendenti da 

stimoli esterni.  
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