
La pandemia di COVID-19, che ha colpito il mondo nel 2020, ha avuto un
impatto pesantissimo su quasi tutti gli aspetti della nostra vita quotidiana. La
lotta che abbiamo dovuto affrontare e che affrontiamo ancora contro il
virus, scandita dai numeri sui contagiati, i ricoverati e i morti, ma anche da
speranze e polemiche, continua a tenere tutti con il fiato sospeso.
Alle consuete domande legate al cambiamento dei consumatori, dei loro
personal network di sostegno e consumo e delle strategie di acquisto, cui a
cadenza biennale l’Osservatorio sui consumi delle famiglie del Dipartimento
di Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona dedica un’indagine di
livello nazionale, relativa al contesto italiano, e un Rapporto di ricerca, ora si
aggiungono altre e più specifiche domande, nate proprio dal sorgere e dal
protrarsi della pandemia: come sono cambiati i consumi e i consumatori nel
tunnel del COVID-19? Cos’è capitato alle relazioni sociali, alle famiglie, alle
persone? Quale futuro ci attende dopo questa terribile prova?
Nelle pagine di questo Terzo rapporto dell’Osservatorio sui consumi delle
famiglie, parliamo dei problemi, delle paure e delle tensioni maturate in que-
sto difficile contesto, ma anche della rinnovata solidarietà e della riscoperta
dell’attenzione verso gli altri.

Luigi Tronca è professore ordinario di Sociologia Generale presso il Dipartimento di
Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona, dove dirige l’Osservatorio sui consu-
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4. La rinegoziazione della lista della spesa tra 
vecchie certezze e nuove insicurezze 

 
di Francesca Setiffi  

 
 
 
 
 
 

�� ,QWURGX]LRQH 
 
Il capitolo si pone l’obiettivo di analizzare diversi comportamenti di con-

sumo delle famiglie italiane riguardanti la scelta del punto vendita, la priorità 
di spesa assegnata ai settori merceologici, la fedeltà alla marca e gli acquisti 
online. Rispetto ai due precedenti Rapporti dedicati alla situazione italiana 
dell’2sservatorio sui consumi delle famiglie (2scf) del Dipartimento di 
Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona e, nello specifico, ri-
spetto al 3rimo rapporto (Secondulfo et al. 2017), che ha identificato una 
³nuova normalità´ rispetto ai consumi, e al Secondo (7ronca e Secondulfo 
2019), che di questa nuova normalità ha consentito di delineare il consolida-
mento, questo testo affronta la nuova sfida interpretativa provocata dalla pan-
demia. Sulla scia delle indagini dei precedenti volumi, caratterizzati dall’es-
sere riusciti a cogliere l’impatto della crisi economica e sociale del 2008 sulla 
riconfigurazione dello stile di vita delle famiglie italiane, questa pubblica-
zione propone alcune nuove linee interpretative arricchendo la letteratura ac-
cademica italiana sul rapporto tra mutamento culturale e scelte di consumo 
(Sassatelli et al. 2015; Degli Esposti et al. 2019). L’intento è di restituire 
un’analisi dei comportamenti di acquisto implicitamente influenzati dalla 
diffusione del virus SARS-CoV-2 e dai conseguenti periodi di lockdown che, 
oltre ad aver avuto un effetto sulle scelte di consumo, hanno esercitato un’in-
fluenza sulla vita quotidiana degli individui, soprattutto rispetto alla repen-
tina trasformazione dal lavoro in presenza al lavoro da remoto e, in rari casi, 
allo smart working (Marini e Setiffi 2021). Dal mese di marzo del 2020 e, 
almeno parzialmente, anche nel 2021, routine e stili di vita delle famiglie 
italiane hanno subuto una radicale trasformazione (Maturo e Setiffi 2021) e 
le analisi contenute nel capitolo tentano di restituire una quota di questa me-
tamorfosi, mettendo in luce le caratteristiche rilevanti per la scelta dei punti 
vendita (� 2), da un lato, e la fedeltà alla marca e gli acquisti online (� 3), 
dall’altro.  
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�� 6WUDWHJLH GL FRQVXPR H FDUDWWHULVWLFKH ULOHYDQWL SHU OD VFHOWD GHL SXQWL 
YHQGLWD  
 

I risultati delle analisi sulle strategie di consumo dei residenti in Italia e 
relative alle caratteristiche considerate rilevanti per la scelta dei negozi mo-
strano delle differenze soprattutto riconducibili alla classe di età dei rispon-
denti. Rispetto all’autopercezione del proprio orientamento di consumo della 
fascia di età pi� giovane (18-24 anni) assistiamo a una similitudine con 
quanti hanno un’età superiore ai 64 anni (tab. 1). Sono pi� inclini a comprare 
sempre gli stessi prodotti il 26,1% di quanti hanno un’età compresa tra i 18 
e i 24 anni e il 26,2% dei consumatori senior (età superiore ai 64 anni). Sono 
invece meno propensi a comprare sempre le stesse cose rispetto a quanti si 
trovano collocati nei due ³estremi anagrafici´ gli individui di tutte le altre 
classi di età. 

Rispetto alla precedente pubblicazione (Setiffi 2019), relativa al 2018, 
notiamo un aumento dei giovani (18-24 anni) con un comportamento di con-
sumo abitudinario (nel  2018, solo il 16% dei giovani descriveva il proprio 
comportamento di consumo particolarmente legato all’acquisto dello stesso 
genere di prodotti).  

 
Tab. 1 – Strategie di acquisto per classi di età dei rispondenti (%) 

 ����� ����� ����� ����� ����� ! �� 
Compra sempre gli stessi prodotti 26,1 16,1 16,0 19,4 17,3 26,2 
Ama provare anche cose nuove 68,3 75,9 74,5 73,4 78,1 67,8 
Compra sempre cose�marche diverse 5,6 8,0 9,5 7,2 4,6 6,0 
7otale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Nota: Chi-quadrato (10)   30,315; p � 0,001. 
 
Come è possibile intuire, l’autopercezione del proprio orientamento di 

consumo tra le diverse classi di età puz essere influenzata anche dal tipo di 
beni acquistati, che rispecchia differenti necessità legate al percorso di vita. 
Volendo quindi spostarci su considerazioni pi� specifiche riconducibili alle 
caratteristiche del punto vendita, troviamo che la qualità dei prodotti (8,72), 
il buon rapporto qualità-prezzo (8,70) e l’ampia varietà di scelta (8,37) co-
stituiscono i principali motivi di scelta del negozio. Seguono poi le peculia-
rità del punto vendita relative: alla cortesia dei venditori (7,97), alla facilità 
di accesso al negozio (7,90) e ai prezzi economici (7,85) (tab. 2). Risultano, 
invece, meno centrali nella selezione del punto vendita il rapporto di fiducia 
con i negozianti (7,62), la vicinanza a casa (7,30) e l’offerta di servizi ag-
giuntivi (6,20). Come già abbiamo avuto modo di discutere in precedenti 
pubblicazioni (Setiffi 2019), le principali motivazioni che spingono a sce-
gliere un punto vendita derivano dalla qualità, dal prezzo e dall’ampiezza di 
scelta dei prodotti. 7uttavia, esistono delle differenze per fascia di età dei 
rispondenti (tabb. 3 e 4). 
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Tab. 2 – Importanza attribuita alle caratteristiche del punto vendita (su una scala da 1 a 10) 
(medie, ordine decrescente) 

 0HGLD  'HY� VWG� 
4ualità dei prodotti 8,72 1,41 
%uon rapporto qualità-prezzo 8,70 1,43 
Ampia varietà di scelta 8,37 1,52 
Cortesia dei venditori 7,97 1,75 
Comodità di trasporti e parcheggi 7,90 1,88 
3rezzi economici 7,85 1,77 
Rapporto di fiducia con i negozianti 7,62 1,95 
Vicinanza a casa 7,30 2,04 
2fferta di servizi aggiuntivi (es. consegna a casa) 6,20 2,60 

 
Tab. 3 – Confronto tra medie sulle strategie di scelta del punto vendita per classi di età dei 
rispondenti (Anova 1 via) 

 ����� ����� �� H ROWUH 
4ualità dei prodotti (1) 8,45 8,49 9,03 
3rezzi economici 7,88 7,82 7,87 
%uon rapporto qualità-prezzo (2) 8,57 8,52 8,91 
Ampia varietà di scelta (3) 8,05 8,23 8,62 
Vicinanza a casa 7,20 7,38 7,29 
Rapporto di fiducia con i negozianti (4) 7,08 7,51 7,95 
Cortesia dei venditori (5) 7,66 7,86 8,19 
Comodità di trasporti e parcheggi (6) 7,28 7,88 8,19 
2fferta di servizi aggiuntivi (es. consegna a casa) (7) 6,39 6,47 5,89 

Nota: (1) - 4ualità dei prodotti: F(2,1946)   38,45; p � 0,001; (2) - %uon rapporto qualità-
prezzo: F(2,1972)   16,84; p � 0,001; (3) - Ampia varietà di scelta: F(2,1982)   24,50; p � 
0,001; (4) - Rapporto di fiducia con i negozianti: F(2, 1993)   29,37; p � 0,001; (5) - Cortesia 
dei venditori: F(2,1989)   14,37; p � 0,001; (6) - Comodità di trasporti e parcheggi: F(2,1991) 
  33,09; p � 0,001; (7) - 2fferta di servizi aggiuntivi (es. consegna a casa): F(2,1999)   11,55; 
p � 0,001. 

 
Riteniamo particolarmente rilevante sottolineare come, rispetto alla scelta 

dei punti vendita, la tabella 4, che dà conto dei confronti multipli tra le classi 
di età1, consenta di cogliere valori medi sempre pi� elevati per la classe di 
età che raggruppa coloro che hanno almeno 55 anni rispetto alle altre due, 
per la rilevanza attribuita alle seguenti caratteristiche: qualità dei prodotti; 
buon rapporto qualità-prezzo; ampia varietà di scelta; rapporto di fiducia con 
i negozianti; cortesia dei venditori; comodità di trasporti e parcheggi. Al con-
trario, l’importanza riconosciuta all’offerta di servizi aggiuntivi da parte dei 
punti vendita fa registrare, sempre per la classe di età che raggruppa coloro 
che hanno almeno 55 anni, valori medi pi� bassi rispetto alle altre due classi. 

 

 
1 7est post hoc con correzione %onferroni. Si rimanda alla tabella per la considerazione 

analitica di tutti i confronti tra le medie. 
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Tab. 4 – Test post hoc, Bonferroni 

9DULDELOH GLSHQGHQWH &ODVVL GL HWj 'LII� GHOOD PHGLD 
Qualità dei prodotti 18-34 35-54 -0,037 
 55 e oltre -0,580
 
 35-54 18-34 0,037 
 55 e oltre -0,542
 
 55 e oltre 18-34 0,580
 
 35-54 0,542
 
Buon rapporto qualità-prezzo 18-34 35-54 0,049 
 55 e oltre -0,341
 
 35-54 18-34 -0,049 
 55 e oltre -0,390
 
 55 e oltre 18-34 0,341
 
 35-54 0,390
 
Ampia varietà di scelta 18-34 35-54 -0,179 
 55 e oltre -0,575
 
 35-54 18-34 0,179 
 55 e oltre -0,396
 
 55 e oltre 18-34 0,575
 

 35-54 0,396
 
Rapporto di fiducia con i negozianti 18-34 35-54 -0,432
 
 55 e oltre -0,872
 
 35-54 18-34 0,432
 
 55 e oltre -0,440
 
 55 e oltre 18-34 0,872
 
 35-54 0,440
 

Cortesia dei venditori  18-34 35-54 -0,198 
 55 e oltre -0,525
 
 35-54 18-34 0,198 
 55 e oltre -0,328
 
 55 e oltre 18-34 0,525
 
 35-54 0,328
 
Comodità di trasporti e parcheggi 18-34 35-54 -0,599
 
 55 e oltre -0,916
 
 35-54 18-34 0,599
 
 55 e oltre -0,317
 
 55 e oltre 18-34 0,916
 
 35-54 0,317
 
Offerta di servizi aggiuntivi  18-34 35-54 -0,085 
 55 e oltre 0,501
 
 35-54 18-34 0,085 
 55 e oltre 0,586
 
 55 e oltre 18-34 -0,501
 
 35-54 -0,586
 


 La differenza della media è significativa al livello 0,05. 
 
Una delle sollecitazioni a cui sono stati sottoposti gli intervistati in rela-

zione all’offerta di servizi aggiuntivi riguardava la consegna della spesa a 
casa ed è proprio questo esempio che puz aver fatto propendere i pi� giovani 
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ad attribuire una maggiore importanza a questo item rispetto agli ultracin-
quantacinquenni. Invece, il prezzo e la vicinanza a casa del negozio assu-
mono lo stesso livello di importanza tra le classi di età, dalla tabella 3 non si 
evince infatti alcuna differenza significativa. 

Volendo sintetizzare quanto emerso finora dalle analisi relative alle carat-
teristiche del punto vendita, possiamo attribuire all’età un peso preponderante 
nell’individuazione dei fattori relativi alla scelta del negozio2. Considerando, 
invece, le peculiarità del punto vendita, e riportando le analisi sull’intero cam-
pione, rileviamo l’esistenza di due distinti fattori: la merce e lo spazio relazio-
nale (tab. 5). Il primo fattore sintetizza ciz che viene venduto nel negozio men-
tre il secondo fattore considera il luogo e la relazione di consumo. 

1ello specifico, il fattore ³merce´ annovera gli item relativi alla qualità, 
al prezzo e all’ampia varietà di scelta, mentre lo ³spazio relazionale´ riguarda 
la collocazione del negozio, l’interazione con il personale di vendita e l’of-
ferta di servizi aggiuntivi.  

 
Tab. 5 – Analisi fattoriale Varimax con normalizzazione Kaiser sulle caratteristiche del ne-
gozio  

 Fattori
Merce  Spazio  

relazionale  
4ualità dei prodotti 0,803  
3rezzi economici 0,640  
%uon rapporto qualità-prezzo 0,857  
Ampia varietà di scelta 0,728  
Vicinanza a casa  0,563 
Rapporto di fiducia con i negozianti 0,639 
Cortesia dei venditori 0,564 
Comodità di trasporti e parcheggi 0,559 
2fferta di servizi aggiuntivi (es. consegna a casa) 0,823 
Varianza spiegata 32,9 % 24,4 % 

 
4uesti due fattori ci introducono a quanto verrà esposto nel prossimo pa-

ragrafo, relativo alla fedeltà alla marca e al cospicuo ricorso agli acquisti 
online. 

 
 

�� )HGHOWj DOOD PDUFD H DFTXLVWL RQOLQH  
 
I risultati delle analisi discusse in questo terzo paragrafo descrivono l’im-

portanza attribuita dai consumatori ai diversi settori merceologici, la fedeltà 
alla marca e la transizione degli acquisti attraverso la rete.  

 
2 1on si sono riscontrate differenze statisticamente significative per la variabile ³titolo di 

studio´.  

Copyright © 2021 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835132080



83 

Con riferimento alle categorie di consumo, è interessante proporre un 
confronto con la classificazione proposta nel 2019 e relativa al 2018 (tab. 6). 
Come già messo in evidenza nella precedente ricerca, anche nel 2020 il set-
tore merceologico pi� importante per gli intervistati è quello alimentare 
(8,81), seguito dai prodotti per l’igiene e la cura della persona (7,87), dai 
prodotti culturali e di intrattenimento (6,88), dai prodotti tecnologici (6,37) 
e dall’abbigliamento e calzature (6,24). Comparando questa classifica con i 
dati rilevati nel 2018, notiamo lo slittamento del settore moda dal terzo al 
quinto posto e una sua sostituzione con i prodotti culturali e legati all’intrat-
tenimento. 

Rispetto ai consumi culturali, due ricerche condotte dal Centro per il libro 
e la lettura assieme all’Associazione Italiana Editori (2020a; 2020b), realiz-
zate da 3epe Research nei mesi di maggio e ottobre del 2020, arrivavano a 
risultati differenti proprio in relazione all’andamento della pandemia: se è 
vero che il confronto di maggio 2020 con maggio 2019 era stato impietoso, 
registrando una diminuzione dei lettori, la tendenza si era invertita a ottobre, 
facendo registrare una crescita di tre punti percentuali di quanti avevano letto 
almeno un libro rispetto alla rilevazione dello stesso mese del 2019. I dati 
raccolti da 3epe Research, che fanno riferimento alla lettura di libri e sono 
quindi riconducibili solo a una delle tante forme di consumo culturale (3at-
taro e Setiffi 2016), convergono sulla maggiore importanza riconosciuta ai 
prodotti culturali e legati all’intrattenimento. In aggiunta, tra i consumi in 
crescita nei vari periodi di lockdown vi sono gli abbonamenti alle piattaforme 
di streaming (es. 1etfli[, etc.) (SensemaNers 2021). Sempre prendendo in 
considerazione la classifica dei settori merceologici assistiamo anche a una 
lieve crescita dell’importanza riconosciuta ai prodotti per l’igiene e la cura 
della persona (passano da 7,73 a 7,87), probabilmente spiegabile con la cre-
scente richiesta di ³medicalizzazione´ collegata alla pandemia (Maturo et al. 
2021). La collocazione del settore abbigliamento e calzature alla fine della 
classifica puz essere invece ricondotta a due fattori: la repentina trasforma-
zione del lavoro in presenza in lavoro da remoto e la riduzione delle occa-
sioni di socialità legate al tempo libero. Come già dimostrato da precedenti 
ricerche (7ronca e Secondulfo 2019), la riconfigurazione delle priorità di 
consumo deve necessariamente essere indagata per qualche anno per com-
prendere se siamo di fronte a un cambiamento di lungo periodo delle scelte 
di acquisto oppure a una reazione condizionata dai pi� immediati effetti eco-
nomici e sociali della pandemia.  
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Tab. 6 – Importanza dei settori merceologici (su una scala da 1 a 10) (ordine decrescente per 
il 2020) 

 0HGLD ���� 0HGLD ���� 
Alimentari 8,81 8,77 
3rodotti per l’igiene e la cura della persona 7,87 7,73 
3rodotti per cultura e intrattenimento 6,88 6,96 
3rodotti tecnologici 6,37 6,69 
Abbigliamento e calzature  6,24 6,99 

 
Spostandoci ad analizzare la fedeltà alla marca, troviamo un pi� profondo 

attaccamento alla reiterazione all’acquisto delle stesse marche di prodotti ali-
mentari tra i consumatori senior (77,9%), rispetto a tutte le altre fasce d’età. 
Esprime un grado elevato di fedeltà alle marche per l’abbigliamento e le cal-
zature il 46,5% dei giovani (fino a 24 anni) e quasi la metà (44,7%) degli 
adulti con un’età compresa tra i 35 e i 44 anni (tab. 7). Sono maggiormente 
fedeli alle marche di prodotti tecnologici i pi� giovani nelle due distinte fasce 
d’età di 18 e 24 anni e 25 e 34 anni, rispettivamente il 58,9% e il 59,5%.  

 
Tab. 7 – Fedeltà alla marca per età e settore merceologico3 (%) 

 ����� ����� ����� ����� ����� ! �� 
Alimentari  
Fedeli e molto fedeli 72,7 71,8 63,3 71,5 72,8 77,9 
3oco�per nulla fedeli  18,9 22,4 29,6 22,5 21,2 18,0 
Disinteressati alle marche 8,4 5,8 7,2 6,0 6,0 4,2 
Abbigliamento e calzature  
Fedeli e molto fedeli 46,5 43,6 44,7 41,5 31,5 34,6 
3oco�per nulla fedeli  40,3 44,0 47,1 49,5 55,2 54,8 
Disinteressati alle marche 13,2 12,3 8,1 9,0 13,3 10,6 
Prodotti tecnologici  
Fedeli e molto fedeli 58,9 59,5 47,1 44,2 44,1 44,8 
3oco�per nulla fedeli  36,2 37,6 46,5 49,2 51,3 50,6 
Disinteressati alle marche 5,0 3,0 6,4 6,5 4,6 4,7 

Nota: Alimentari: Chi-quadrato (10)   25,024; p   0,005; Abbigliamento e calzature: Chi-
quadrato (10)   30,803; p � 0,001; 3rodotti tecnologici: Chi-quadrato (10)   29,877; p � 
0,001. 

 
Cosu come abbiamo visto per i settori merceologici, anche la fedeltà alla 

marca è un’attitudine in corso di trasformazione. La marca, infatti, rappre-
senta tuttora uno spazio simbolico; tuttavia, le fonti di produzione di senso 
si sono ampliate (attori, strumenti di comunicazione, etc.) rendendola pi� 
multiforme e mutevole rispetto ai decenni passati. Da queste analisi emerge 
infatti il ruolo rivestito dalla marca, ma ulteriori studi dovrebbero indagare 
fonti di produzione di senso degli oggetti di consumo (influencer, etc.).  

 
3 Si riportano informazioni solo sugli incroci significativi.  
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Rispetto alla scelta di un prodotto4, tralasciando lo specifico settore mer-
ceologico, il 49,2% dei rispondenti è attento alla qualità, il 20,5% alla con-
venienza mentre si collocano sotto i dieci punti percentuali tutte altre priorità 
di acquisto: la provenienza (9,8%), la praticità e facilità di consumo�utilizzo 
(8,1%), l’aspetto etico legato all’ambiente (5,0%), la marca (3,9%), l’aspetto 
etico legato ai diritti dei lavoratori (3,0%) e altre motivazioni (0,7%).  
 
Tab. 8 – Acquisti tramite Internet per settore merceologico e classe d’età nel corso degli 
ultimi 12 mesi (periodo di rif. 2020, %)5 

 ����� ����� �� H ROWUH 
Alimentari  
Su 34,1 41,9 27,8 
1o 65,9 58,1 72,2 
Abbigliamento e calzature  
Su 78,2 66,0 49,3 
1o 21,8 34,0 50,7 
Prodotti per l’igiene e la cura della persona  
Su 61,0 53,8 39,4 
1o 39,0 46,2 60,6 
Prodotti tecnologici  
Su 79,9 76,5 61,9 
1o 21,0 23,5 38,1 
Prodotti per cultura e intrattenimento  
Su 81,0 75,6 61,9 
1o 19,0 24,4 38,1 

Nota: Alimentari: Chi-quadrato (2)   35,579; p   0,000; Abbigliamento e calzature: Chi-qua-
drato (2)   104,846; p   0,000.; 3rodotti per l’igiene e la cura della persona: Chi-quadrato (2) 
  60,755; p   0,000.; 3rodotti tecnologici: Chi-quadrato (2)   56,119; p   0,000; 3rodotti per 
cultura e intrattenimento: Chi-quadrato (2)  60,250; p   0,000. 
 

I periodi di lockdown e le aperture discontinue del 2020, ma soprattutto 
l’imperante clima di incertezza rispetto a come si sarebbe evoluta la pande-
mia, hanno sortito un effetto sulle scelte e le strategie di consumo. Rispetto 
ai punti vendita, i cambiamenti sono stati notevoli: il 64,3% degli intervistati 
ha cambiato del tutto o in parte gli abituali negozi di alimentari; il 64,3% ha 
modificato quelli relativi all’abbigliamento e alle calzature; il 60,3% ha so-
stituito quelli dedicati ai prodotti per l’igiene; il 60,2% ha mutato quelli de-
putati alla vendita di prodotti tecnologici; il 56,9% ha rivisto le proprie pre-
ferenze rispetto ai luoghi di vendita dedicati ai prodotti culturali. Con tutta 
probabilità, una delle pi� profonde trasformazioni che dureranno nel tempo 
riguarda la transizione verso gli acquisti online: il 76,6% dei rispondenti che 

 
4 La domanda ammetteva un’unica possibilità di risposta: ³4uando sceglie di acquistare 

un prodotto, Lei pone attenzione soprattutto a:´. 
5 L’analisi bivariata risulta significativa anche usando la ripartizione a sei delle classi di 

età.  
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hanno cambiato il�i punto�i vendita per almeno una delle categorie di beni 
appena richiamate ha spostato i propri acquisti anche attraverso la rete nel 
corso del 2020.  

Sicuramente le chiusure dei negozi fisici possono aver influenzato il ri-
corso agli acquisti online, tuttavia usare la rete come ³spazio di consumo´ è 
un’abitudine che, realisticamente, potrebbe essere pi� duratura. 1on siamo 
di fronte a una completa sostituzione degli spazi di vendita reali con quelli 
virtuali ma nel corso dei prossimi anni sarà necessario continuare a monito-
rare la convivenza tra i diversi canali di consumo. Ê noto, infatti, che la tra-
sposizione degli acquisti su piattaforma comporta la necessità di ripensare 
gli spazi urbani, da un lato, e le strategie di marNeting delle imprese, dall’al-
tro. Soprattutto, è indispensabile tenere in considerazione lo spostamento 
verso l’acquisto online per settore merceologico e in relazione alla classe di 
età: per il comparto degli alimentari sono soprattutto coloro con un’età com-
presa tra i 35 e i 54 anni (il 41,9%) (tab. 8) ad avere comprato online mentre 
c’è una massiccia presenza degli acquisti in rete per il settore dell’abbiglia-
mento e delle calzature per tutte le fasce d’età ma con una prevalenza tra i 
pi� giovani (il 78,2% tra quanti hanno un’età compresa tra i 18 e i 34 anni); 
oltre la metà di tutti gli intervistati, per ciascuna classe di età, ha comprato 
anche online prodotti culturali e tecnologici, pur con una maggiore incidenza 
tra i pi� giovani (81,0% per i prodotti culturali e 79,9% per i prodotti tecno-
logici), prevalenza che si riscontra anche nei prodotti per l’igiene e la cura 
della persona (61,0%: 18-34 anni).  
 
 
�� &RQFOXVLRQL  
 

Il titolo del contributo preannunciava elementi di continuità con il passato 
e nuove forme di reazione allo shocN economico e sociale provocato dalla pan-
demia. Una delle vecchie certezze mantenute oggi riguarda la priorità asse-
gnata ai beni alimentari e ai prodotti per l’igiene e la cura della persona e la 
ricerca della qualità come fattore trainante delle scelte di consumo. Assume un 
peso meno rilevante per i consumatori il settore dell’abbigliamento e delle cal-
zature e potrebbe essere utile monitorare con successive ricerche se si tratta di 
una reazione alla pandemia oppure di una nuova tendenza in grado di contri-
buire a ridisegnare lo stile di vita.  

L’età degli intervistati riveste un ruolo di primaria importanza per com-
prendere le diverse strategie di scelta del punto vendita e la fedeltà alla 
marca. Le due classi di età identificate agli estremi del campione, la fascia di 
età 18-34, da un lato, e quella dai 55 in su, dall’altro, mostrano orientamenti 
di consumo differenti; i consumatori senior assegnano una rilevanza pi� mar-
cata alle componenti relazionali dello spazio di vendita (es. rapporto di fidu-
cia con i negozianti e cortesia dei venditori) rispetto ai consumatori pi� 
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giovani. Con riferimento alla fedeltà, abbiamo invece rilevato un pi� marcato 
attaccamento alla marca per i beni alimentari da parte dei senior (oltre i 64 
anni) rispetto ai giovani (18-24 anni), questi ultimi sono molto pi� sensibili 
alla marca per l’acquisto di prodotti per l’abbigliamento e beni tecnologici. 
Se è vero che il diverso paniere di beni è indiscutibilmente legato alla fascia 
di età dei consumatori, è particolarmente interessante continuare a rilevare le 
strategie di consumo delle giovani generazioni che, con tutta probabilità, 
adotteranno da adulti e anziani stili di vita diversi da quelli attualmente dif-
fusi, con il conseguente avvio di un cambio generazionale principalmente 
legato alla diffusione dei new media.  

La pandemia e le diverse fasi di lockdown hanno accelerato il processo di 
digitalizzazione in vari ambiti, coinvolgendo le sfere sociali del lavoro e del 
consumo. 4uasi l’80% degli intervistati che hanno cambiato i propri punti 
vendita hanno spostato i propri acquisti anche online, con uno sbilancia-
mento ancora pi� marcato per i pi� giovani (18-34 anni) rispetto ai consu-
matori senior (oltre i 55 anni). Si tratta di una reazione che puz essere asso-
ciata, in prima battuta, alle chiusure forzate dei negozi fisici, ma che con tutta 
probabilità è destinata a durare nel tempo. Volendo fare un parallelismo con 
la repentina trasformazione del lavoro in presenza verso il lavoro da remoto 
o, in rari casi allo smart working, possiamo ragionevolmente sostenere che i 
consumatori si rivolgeranno sempre di pi� alla rete nei processi di selezione 
(es. raccolta di informazioni, etc.) e acquisto di beni. 7utto ciz avrà delle 
ricadute rispetto alla gestione privata degli spazi di vendita, cosu come anche 
rispetto alla progettazione dello spazio urbano pubblico da parte di comuni e 
città (Codeluppi 2020). In altri termini, la transizione di (alcune) pratiche 
lavorative e di consumo nella rete spingerà anche le istituzioni pubbliche a 
ridisegnare i luoghi fisici del vivere comune. 
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sui consumi delle famiglie. 
 
Debora Viviani è ricercatrice a tempo determinato di Sociologia dei 3rocessi Cultu-
rali e Comunicativi presso il Dipartimento di Scienze Umane dell’Università degli 
Studi di Verona. 
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Management, finanza,
marketing, operations, HR
Psicologia e psicoterapia: 
teorie e tecniche 
Didattica, scienze 
della formazione
Economia, 
economia aziendale 
Sociologia
Antropologia
Comunicazione e media
Medicina, sanità 

Architettura, design, 
territorio
Informatica, ingegneria
Scienze
Filosofia, letteratura, 
linguistica, storia 
Politica, diritto
Psicologia, benessere, 
autoaiuto
Efficacia personale 
Politiche 
e servizi sociali 

Vi aspettiamo su:
www.francoangeli.it

per scaricare (gratuitamente) i cataloghi delle nostre pubblicazioni

DIVISI PER ARGOMENTI E CENTINAIA DI VOCI: PER FACILITARE 
LE VOSTRE RICERCHE.

FrancoAngeli
La passione per le conoscenze
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LIBRO
Questo

ti è piaciuto?
Comunicaci il tuo giudizio su:

www.francoangeli.it/latuaopinione.asp

SEGUICI SU:ISCRIVITI ALLE NOSTRE NEWSLETTER

VUOI RICEVERE GLI AGGIORNAMENTI
SULLE NOSTRE NOVITÀ

NELLE AREE CHE TI INTERESSANO?

FrancoAngeli
La passione per le conoscenze
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CONSULTATE IL NOSTRO CATALOGO SU WEB

• Gli abstract e gli indici dettagliati di oltre 12.000 volumi
e 30.000 autori.
• I sommari dei fascicoli (a partire dal 1990) di oltre

90 riviste.
• La newsletter (via e-mail) delle novità.

• Il calendario di tutte le iniziative.
• La possibilità di e-commerce (per acquistare i libri

o effettuare il download degli articoli delle riviste).

• Il più ricco catalogo specializzato consultabile in
modo semplice e veloce.

• Tutte le modalità di ricerca (per argomento, per
autore, per classificazione, per titolo, full text...) 

per individuare i libri o gli articoli delle riviste.

• FrancoAngeli è la più grande biblioteca specializzata
in Italia. 

• Una gamma di proposte per soddisfare le esigenze 
di aggiornamento degli studiosi, dei professionisti 

e della formazione universitaria e post-universitaria.

www.
francoangeli.it 

@
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La pandemia di COVID-19, che ha colpito il mondo nel 2020, ha avuto un
impatto pesantissimo su quasi tutti gli aspetti della nostra vita quotidiana. La
lotta che abbiamo dovuto affrontare e che affrontiamo ancora contro il
virus, scandita dai numeri sui contagiati, i ricoverati e i morti, ma anche da
speranze e polemiche, continua a tenere tutti con il fiato sospeso.
Alle consuete domande legate al cambiamento dei consumatori, dei loro
personal network di sostegno e consumo e delle strategie di acquisto, cui a
cadenza biennale l’Osservatorio sui consumi delle famiglie del Dipartimento
di Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona dedica un’indagine di
livello nazionale, relativa al contesto italiano, e un Rapporto di ricerca, ora si
aggiungono altre e più specifiche domande, nate proprio dal sorgere e dal
protrarsi della pandemia: come sono cambiati i consumi e i consumatori nel
tunnel del COVID-19? Cos’è capitato alle relazioni sociali, alle famiglie, alle
persone? Quale futuro ci attende dopo questa terribile prova?
Nelle pagine di questo Terzo rapporto dell’Osservatorio sui consumi delle
famiglie, parliamo dei problemi, delle paure e delle tensioni maturate in que-
sto difficile contesto, ma anche della rinnovata solidarietà e della riscoperta
dell’attenzione verso gli altri.

Luigi Tronca è professore ordinario di Sociologia Generale presso il Dipartimento di
Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona, dove dirige l’Osservatorio sui consu-
mi delle famiglie.

Domenico Secondulfo, già professore ordinario di Sociologia Generale presso il
Dipartimento di Scienze Umane dell’Università degli Studi di Verona, è Direttore onorario
dell’Osservatorio sui consumi delle famiglie.

FrancoAngeli
La passione per le conoscenze

Luigi Tronca,
Domenico Secondulfo (a cura di)

Terzo rapporto
dell’Osservatorio sui consumi
delle famiglie
CONSUMI E CONSUMATORI
AL TEMPO DEL COVID-19 
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