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amusica di sottofondo all' interno ded

punti vendita é una variabile stra-

tegica da manipolare con molta at-

tenglone in quanto essa é in grado di

influenzare stati d'animo ¢ attituding del con-

sumatori sia in maniera positiva sia negativae

di ostacolare o migliorare i processo d'ac-
quisto, pertanto ... handle with care!!

Mt stadi 53 sono susseguitl allo soopo di

individuare il genere musicale pin adatto a

il ritmo pin indicato ad accompagnare | mo-

vimenti del consumatori dursinte le spedizioni d'scquisto o la combi-
nazione di genere @ ritmo idoned ad alleggerire la percezione def templ
d'attesa negli store.

Adesso of si interroga se sia preferibile diffondere brand famosi, come
1'ultima hit di Lady Gaga o un evergreen dei Gueen, in grado di rievocare
nel consumatori ricordi ed esperienze di un passato pin o meno remoto,
oppure una musica poco conosciuta, che difficilmente un individuo possa
aver gii ascoltato nel tragitto in auto per raggiungere il punto vendita o
all'interno di un altro negozlo

Lostudio condotto dalla cattedra di Consumer behaviour del sottoscritto
dell'Universita di Bart, in collaborazione con Ada Palumbo dell Universith
di Bari, Jean-Charles Chebat di HEC di Montreal & Soundreef, societd di
gestione collettiva di diritth musicall pit ovaluta ed efficlente d"Europa, sl
¢ focal izzgato sulla risolozione di tale “trade ofT™, colmando un vuoto nella
letteratura, dato che non si annoverano studi precedenti a riguanto

E stato effettuato un confronto fra musica famosa o non famosa in
relagione a divers] parmmetrl, attroverso lo realizzaeione di un espe-
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rimento in un centro commerciale di Barl.

Si & cercato di caplre quale tipologia di mu-
sica fosse, a giudizio del consumatord, pid in
armonia e in equilibrio con le altre variabill
ambientali all'interno del centro commerciale
aquale effietto tale tipologia di musica ha sugli
acquisti

I risultati principali, esposti al Marca di
Bologna, hanno dimostrato come preferiscono
la musics non famosa in quanto &) Inserises
meglio all'interno del contesto commerciale ¢
trasmette stati d'animo di maggiore rilassa-
lezza che agevolano attivita di shopping, e quindl una magglore pro-
penstone all'acquisto.

Lo stuidio ha messn in evidenza come la musica famosa, rispetto a quella
non famosa, tasmetta sensaziont di mageiors attivazione, vivacita, en-
tusiasmo ed eccilazione e sia in grado di attivare maggicrmente Pat-
tenzione sn se stessa. Questo confronto diventa di fondamentale -
portanza nella scelin fra tipologie di musicn differenti se sl considera che
stati danimo di mageiore attivazions accelerano | movimenti dei con-
sumator] all'imterno di un punto vendita, riducendn il (empo di per-
manenza ¢ la quantitd di oggettl csservatl, maneggiati & presi in con-
siderazione. Infatti, il consumatore potrd apprezzane al meghio le offerte s
complere le sue dectsboni senes “pression)™ musicall, dando un maggione
riliovo alla sua attivith cognitiva. In conclusione, s¢ & vero che i con-
sumatori rimangono phi tempo all'interno di un punto vendita per of-
fettuare Ia migliore seelta dal punto di vistn economico, allora le meiende
possono ajutario od effettuare tale scoltn nel modo pid rilassante od

efficiente possibile,




