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Al Lettore, 

 

questo volume accoglie gli extended abstract del Convegno Sinergie-SIMA 2020, dal titolo Grand 

challenges: Companies and Universities working for a better society, Università di Pisa, Scuola 

Superiore Sant’Anna, Pisa, 7-8 settembre 2020. 

 

Le società contemporanee si trovano di fronte a un bivio: da un lato i governi sono sotto pressione 

per raggiungere obiettivi ambiziosi di crescita economica, dall’altro tale crescita alimenta 

complesse sfide ambientali e sociali, parte degli obiettivi di sviluppo sostenibile, o Agenda 2030, 

delle Nazioni Unite. Ciò spinge verso un ripensamento del capitalismo così come tradizionalmente 

inteso. 

 

Lo scopo del Convegno è di discutere del ruolo delle imprese e dell’università per affrontare queste 

sfide. Per quanto riguarda le imprese, un focus particolare è rivolto agli impatti positivi che esse 

possono esercitare sulla società e sull’ambiente attraverso varie iniziative: dagli investimenti 

responsabili al coinvolgimento degli stakeholder per affrontare rilevanti problematiche sociali. 

Altrettanto articolato è il contributo che le università possono offrire attraverso le proprie attività di 

ricerca, formazione e terza missione.  

 

Gli Extended Abstract racconti in questo volume affrontano la tematica con una varietà di 

argomenti, punti di vista, prospettive. 

Vengono altresì proposti studi e ricerche sul più ampio e generale capo del management, cui spetta 

un ruolo da protagonista anche al di fuori delle imprese. 

 

 

Sandro Castaldo, Elisa Giuliani, Marco Frey e Marta Ugolini 
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Cari Lettori e Convegnisti, 

 

il call for paper del Convegno Sinergie-SIMA 2020 Conference dal titolo Grand challenges: 

companies and universities working for a better society ha previsto la possibilità di presentare 

extended abstract oppure full paper. In totale sono pervenuti in redazione 113 extended abstract e 

35 full paper.  

 

Per gli extended abstract, la valutazione dei contributi ricevuti è stata operata dai Chair e dal 

coordinamento scientifico in base alla coerenza con il tema del Convegno e/o con gli studi di 

management secondo l’articolazione dei Gruppi Tematici SIMA. Sono state altresì valutate la 

chiarezza e la rilevanza (anche potenziale) dei contenuti proposti. 

 

Per i full paper, la procedura di valutazione dei contributi è stata condotta secondo il meccanismo 

della peer review da parte di due referee anonimi, docenti universitari ed esperti dell’argomento, 

scelti all’interno dei soci SIMA e della comunità di Sinergie. 

 

In particolare, nella valutazione dei contributi i referee hanno seguito i seguenti criteri: 

 

- chiarezza degli obiettivi di ricerca, 

- correttezza dell’impostazione metodologica, 

- coerenza dei contenuti proposti con il tema/track del convegno e/o con gli studi di management, 

- contributo di originalità/innovatività, 

- rilevanza in relazione al tema/track del convegno e/o agli studi di management, 

- chiarezza espositiva, 

- significatività della base bibliografica. 

 

L’esito del referaggio ha portato a situazioni di accettazione integrale, accettazione con 

suggerimenti e non accettazione. In caso di giudizio discordante la decisione è stata affidata ai 

Chair. Ogni lavoro è stato poi rinviato agli Autori completo delle schede di referaggio per la 

attuazione delle modifiche suggerite dai referee. 

 

A seguito del processo di valutazione sono stati accettati 23 full paper e 111 extended abstract, 

pubblicati in due distinti volumi.  

 

Tutti gli extended abstract di questo volume sono stati presentati e discussi durante il Convegno e 

pubblicati online sul portale della rivista Sinergie (www.sijm.it). Quest’anno sono anche disponibili 

on line i video con le presentazioni registrate dagli Autori. 
 

 

Nel ringraziare tutti gli Autori per la collaborazione ci auguriamo che questo volume contribuisca a 

fornire un avanzamento di conoscenze sul ruolo che le imprese e l’università possono svolgere per 

conciliare la crescita economica e la necessità di affrontare le complesse sfide globali ambientali e 

sociali. 

 

I Chair e il Coordinamento Scientifico 
 

 

Marco Frey, Elisa Giuliani, Marta Ugolini, Sandro Castaldo,  

Arabella Mocciaro Li Destri, Angelo Bonfanti 

  

http://www.sijm.it/
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Obiettivi. Il presente lavoro di ricerca propone, da un punto di vista teorico ed empirico, l’analisi della risposta 

emotiva del consumatore a diverse alternative promozionali oggi disponibili sul mercato. Infatti, fin dalla loro 

proliferazione sul mercato negli anni ’80 nel trasporto aereo (Ieva e Ziliani, 2017), i programmi fedeltà hanno assunto 

un ruolo sempre più rilevante nelle strategie delle imprese di produzione e di distribuzione, al punto tale da essere, 

oggi, considerati lo strumento più efficace nella creazione della relazione impresa-consumatore (Kang et al., 2015). 

Tra i principali ruoli strategici giocati dai programmi fedeltà ci sono, da un lato la possibilità di raccogliere 

informazioni circa il comportamento d’acquisto del consumatore (Lee et al., 2014; Kumar e Shah, 2004), e dall’altro 

l’incremento delle vendite, la customer retention, e una forte risposta emotiva che porta il consumatore ad identificarsi 

con l’impresa e sentirsi membro attivo della stessa (Duffy, 2003). La maggior parte dei programmi fedeltà, è infatti in 

grado di coinvolgere simultaneamente molteplici meccanismi psicologici, quali ad esempio: speciale senso dello status, 

migliorare le sensazioni dei clienti di appartenenza sociale, gratitudine, reciprocità, o di offrire una combinazione di 

questi vantaggi (da Henderson et al., 2011). Negli ultimi anni, anche grazie alla massiva diffusione della tecnologia e 

degli strumenti digitali, stiamo assistendo ad una enorme proliferazione di forme alternative di programmi fedeltà, 

fisici, digitali ed ibridi. Così, i classici modelli promozionali sono sempre più associati a nuovi programmi fedeltà, che 

sfruttando il potenziale del digitaleraggiungono un numero sempre più ampio di consumatori (Breugelmans et al., 

2015). A questo si associa una sempre più diffusa partecipazione dei consumatori ai programmi fedeltà. Uno studio 

della Nielsen (2016) su 30.000 consumatori provenienti da oltre 60 paesi, ha evidenziato come i consumatori siano 

sempre più variety seekers nella partecipazione ai programmi fedeltà, spingendo le imprese a sviluppare più schemi 

promozionali contemporaneamente, per riuscire ad ingaggiare il maggior numero di consumatori. Va inoltre 

sottolineato che i consumatori sottoscrivono un numero sempre maggiore di programmi fedeltà (Henderson et al., 

2011) e l'88% di questi è in possesso di almeno 5 carte fedeltà (CodeBroke, 2018). Un altro studio ha inoltre 

evidenziato che il 53% dei consumatori investe due ore al giorno alla ricerca di coupon e sconti (Valassis, 2017). Data 

quindi la rilevanza strategica dei programmi fedeltà e la diffusa proliferazione degli stessi (Christino et al., 2019; 

Capizzi e Ferguson, 2005), con una relativa perdita di efficacia nella generazione della customer loyalty, la letteratura 

ha iniziato a confrontare i diversi programmi fedeltà per verificare i pro e i contro di ciascuno di essi (e.g. Henderson 

et al., 2011). In tale contesto, questo studio si propone quindi, di studiare l’efficacia emotiva conscia prodotta dai 

diversi programmi fedeltà, focalizzandosi su tre particolari schemi: la raccolta punti, lo sconto alla cassa tramite 

couponing e l’emergente cash-back. Infatti, ogni schema promozionale ha vantaggi e svantaggi di breve e di lungo 

periodo, e non esiste uno programma fedeltà più efficace di un altro, ma una molteplicità di programmi promozionali, 

in grado di generare specifici risultati. In tale contesto, l’obiettivo della ricerca è verificare quale dei tre programmi 

fedeltà considerati riesca a riscuotere una migliore risposta emotiva di tipo “conscia”.  

I programmi fedeltà basati sulla raccolta punti sono ampiamente usati dalle imprese di molteplici settori, 

dall’accumulo delle miglia aeree, alle raccolte punti su soglie di spesa dei principali retailers della grande 

distribuzione organizzata (Kwong et al., 2011) o della ristorazione (Jang e Mattila, 2005). Tali strumenti promozionali, 

prevedono l’ottenimento di uno sconto o di un premio sulla vendita in seguito al raggiungimento di particolari soglie di 

punti che vengono generalmente stornate da una tessera associativa legata a ciascun consumatore (Bijmolt e Verhoef, 

2017). Tuttavia, pur essendo uno strumento promozionale molto apprezzato, il consumatore teme spesso di non riuscire 

ad ottenere il vantaggio che gli spetterebbe a seguito dello sforzo assunto per raccogliere i punti. La raccolta punti, 

quindi, è uno strumento che, fornisce all’impresa che lo adotta informazioni utili sul comportamento di acquisto o 

consumo del consumatore; tuttavia pur accogliendo l’attenzione del consumatore essa presenta il limite legato 

all’incertezza di riuscire davvero ad ottenere un premio o uno sconto in linea con le aspettative del consumatore 

(Kwong et al., 2011).  

Altro schema promozionale molto diffuso è il couponing. Tale strumento promozionale prevede uno sconto 

immediato in fase di pagamento attraverso “la bruciatura” di un coupon. Il coupon può essere cartaceo e/o digitale, e 
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può essere distribuito direttamente dall’impresa (es. su un prodotto/servizio, su un brand, su una spesa) o da una 

piattaforma esterna che funge da infomediario (es. Groupon, Spiiky) (Ieva et al., 2018). Questo strumento permette da 

un lato la percezione immediata del vantaggio derivante dal suo utilizzo (pago subito una somma inferiore a quella 

indicata sull’etichetta/listino), ma dall’altro, non consente una specifica customizzazione dell’attività promozionale, 

differenziando il vantaggio -sconto- su ciascun consumatore (Capizzi e Ferguson, 2005).  

Un ultimo strumento promozionale preso in considerazione in questo studio è il cash-back. Tale schema 

promozionale, nasce e si diffonde con lo sviluppo della digitalizzazione, e seppur ancora giovane, si sta diffondendo 

molto rapidamente (Vana et al., 2018). Una piattaforma, web o app, pubblicizza offerte di cash-back - generalmente 

sconti a valore o in percentuale sull’ammontare speso - che viene rimborsato allo stesso dopo l’acquisto - normalmente 

con ricarica sulla carta di pagamento. Due i principali vantaggi derivanti dall’utilizzo del cash-back: la probabilità 

che i consumatori effettuino un secondo acquisto con lo schema cash-back sono molto alte e l’acquisto viene ripetuto in 

tempi inferiori; più alto è anche l’importo medio speso dal consumatore (Vana et al., 2018). Il cash-back prevede 

tuttavia l’intermediazione di una piattaforma digitale per cui si allunga la relazione impresa-piattaforma-consumatore. 

Inoltre, come evidenziato dal recente studio di Christino et al. (2019) non tutti i consumatori sono potenziali fruitori di 

questo schema promozionale, ma, probabilmente a causa della necessità di dover interagire con una piattaforma 

digitale i più giovani e coloro che posseggono un titolo di studio pari o superiore alla laurea sono più propensi a 

partecipare a questa tipologia di programma fedeltà.    

 

Metodologia. Lo studio, svolto in collaborazione con la divisione Neuroscienze di Nielsen - UK - ha visto il 

coinvolgimento di 180 partecipanti, di nazionalità italiana, di età compresa tra i 21 e i 54 anni, divisi in sei gruppi. 

Ciascun gruppo è stato assegnato a uno specifico studio definito dalla combinazione tra le tre tipologie promozionali 

precedentemente indicate - raccolta punti, sconto alla cassa e cash-back - e di uno specifico stimolo - esposizione visiva 

al messaggio promozionale o esposizione concettuale. Quest’ultima in particolare ha previsto una doppia esposizione 

audio-visiva dove alla visione di un cartello pubblicitario è seguito l’ascolto della descrizione dello schema 

promozionale in oggetto. Gli stimoli testati sono riportati in figura 1.  

 

Fig. 1: Combinazione degli stimuli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: nostra elaborazione 

 

È stato quindi adottato un modello di analisi quasi-sperimentale, non potendo controllare per tutte le tipologie di 

programmi fedeltà oggi adottate dalle imprese nei più svariati settori industriali, e per tutte le altre fonti di disturbo 

potenzialmente interferenti con il disegno sperimentale (Shadish et al., 2002). La popolazione osservata, è stata quindi 

suddivisa in sei gruppi, omogenei per età e sesso. Ciascun gruppo è stato identificato sulla base di una specifica 

combinazione tra la tipologia di promozione indagata, e la tipologia di stimolo al quale ciascun soggetto, appartenente 

al gruppo, è stato sottoposto, come riportato nello schema proposto in tabella 1: 

  

Tab. 1: Disegno sperimentale 

 

 
Stimolo 

Programma Fedeltà Visivo Concettuale (Audio-visivo) 

Raccolta punti Gruppo 1 Gruppo 2 

Sconto alla cassa - Coupon Gruppo 3 Gruppo 4 

Cash-back Gruppo 5 Gruppo 6 

 

Fonte: nostra elaborazione 
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Lo studio è stato condotto attraverso una doppia rilevazione neuroscientifica della risposta inconscia dei soggetti 

appartenenti a ciascun gruppo mediante eye-tracking ed elettroencefalogramma. A seguito dell’esposizione del 

soggetto allo stimolo, della durata complessiva di circa 10 minuti, allo stesso è stato chiesto di compilare un 

questionario per misurare la risposta emotiva “conscia” derivante dalla partecipazione all’esperimento a seguito della 

stimolazione. Il questionario è stato somministrato in una stanza controllata rispetto ad interferenze auditive, per 

ridurre al minimo possibili interferenze esterne, e secondo la metodologia della compilazione assistita. Il questionario 

basato su una doppia metodologia di rilevazione multiple choice - domanda aperta a campo limitato è stato suddiviso 

in  quattro sezioni. Nella prima sezione del questionario sono state chieste alcune informazioni relative al programma 

fedeltà oggetto di stimolo (visivo/concettuale) al quale il soggetto è stato sottoposto. Nella seconda sezione del 

questionario è stato indagato il gradimento del rispondente rispetto alle tre tipologie di programma fedeltà oggetto di 

indagine indipendentemente al gruppo di appartenenza e dello stimolo ricevuto. La terza sezione del questionario, ha 

raccolto le informazioni socio-demografiche dei rispondenti. Nella quarta sezione basata su brevi risposte aperte sono 

stati indagati i punti di forza e i limiti di ciascun programma fedeltà oggetto dello stimolo dello studio neuroscientifico.  

I risultati del questionario raccolto a seguito dello studio neuroscientifico sono stati utilizzati per misurare la 

risposta emotiva conscia della popolazione oggetto dello studio sulle diverse tipologie di schemi promozionali.  

 

Risultati. In seguito all’esposizione ad uno dei tre possibili modelli promozionali secondo una delle due modalità 

di esposizione, visiva o concettuale è emerso quanto riportato in tabella 2.  

 

Tab. 2: Preferenza per il programma fedeltà 

 

Programma Fedeltà % Preferenza 

Raccolta punti 

Raccolta punti: 23% 

Sconto alla cassa: 50% 

Cash-back: 27% 

Sconto alla cassa - Coupon 

Raccolta punti: 8% 

Sconto alla cassa: 73% 

Cash-back: 19% 

Cash-back 

Raccolta punti:14%  

Sconto alla cassa: 46% 

Cash-back: 40% 

 

Fonte: nostra elaborazione 

 

I risultati evidenziano che lo sconto alla cassa è la forma promozionale preferita dalla maggior parte dei 

rispondenti, indipendentemente dalla dinamica promozionale al quale il soggetto è stato esposto. In particolare, il 73% 

di coloro sottoposti al messaggio promozionale inerente il couponing lo hanno indicato come programma fedeltà 

preferito. Anche il 50% dei soggetti sottoposti allo stimolo (visivo o concettuale) della raccolta punti, hanno indicato la 

redemption del coupon in cassa come lo strumento promozionale preferito. Similmente anche il 46% dei soggetti 

sottoposti al messaggio promozionale inerente il cash-back hanno indicato lo sconto alla cassa come la modalità 

promozionale preferita. Viceversa la raccolta punti risulta essere poco gradita dai consumatori, riscuotendo la 

percentuale di preferenza più bassa in ciascuno dei gruppi oggetto del disegno sperimentale. Il cash-back, invece, 

seppur nuovo e ancora poco conosciuto da molti consumatori, è stato ben apprezzato dagli stessi che lo hanno 

identificato come seconda opzione. In particolare, i consumatori esposti allo stimolo inerente il cash-back hanno 

evidenziato un discreto livello di preferenza per questa modalità promozionale, probabilmente in seguito 

all’acquisizione di una certa familiarità con la dinamica promozionale del cash-back dovuta alla stimolazione in 

laboratorio dovuta alla partecipazione allo studio neuroscientifico. Rilevante anche il risultato riscontrato nel gruppo 

esposto al programma fedeltà della raccolta punti, il quale, ha indicato di preferire il cash-back nel 27% dei casi.  

A livello conscio, inoltre, è emerso che la scarsa preferenza per la raccolta punti è dovuta a problemi inerenti la 

varietà dei premi e la capacità degli stessi di incontrare i gusti dei consumatori, confermando quanto precedentemente 

riscontrato in letteratura (Kwong et al., 2011):  

 “perche' i premi messi in palio dalla ditta potrebbero non piacermi” 

 “non so quali sono i premi” 

 “poi i premi potrebbero non piacermi”.  

 

Viceversa, coloro che scelgono le raccolte punti lo fanno per una consolidata abitudine nell’interagire con la 

dinamica promozionale stessa:  

 “siamo abituati a questo tipo di incentivo ...a incominciare dalla spesa quotidiana” 

 “perchè tutti collezioniamo punti”.  

 Nell’81% dei casi lo sconto alla casa mediante l’utilizzo di un coupon, è stata considerata come la modalità 

promozionale preferita. Tale evidenza si riscontra anche nei commenti dei rispondenti che evidenziano come 

l’immediatezza del beneficio derivante dalla fruizione del coupon in cassa, porti a preferire tale dinamica 
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promozionale:  

 “perche hai subito il vantaggio della promozione” 

 “il beneficio è immediato” 

 “per lo sconto immediato” 

 “La promozione garantisce un beneficio IMMEDIATO” 

 “perchè è un offerta, beneficio immediato”.   

 

Infine, il 37% di coloro che hanno preferito il cash-back hanno evidenziato l’innovatività alla base di questo 

strumento promozionale. Inoltre, il poter disporre di una somma di denaro da poter utilizzare anche per altri scopi, non 

direttamente relazionabili con il retailer, rendono interessante questo modello promozionale:  

 “credo sia il più conveniente ed il più innovativo” 

 “e' la più innovativa” 

 “una cosa diversa dal normale” 

 “perchè è meglio avere un rimborso economico sul conto piuttosto che sconti o buoni utilizzabili presso la stessa 

azienda” 

 “posso utilizzare la somma per tutto”.   

 

Si evidenzia, infine, che per le tre dinamiche promozionali, i rispondenti, hanno evidenziato per poter accedere ai 

programmi fedeltà, sia in qualche modo necessaria una registrazione del consumatore, attraverso l’attivazione di una 

carta fedeltà, un account presso il retailer e/o presso la piattaforma di cash-back. Questo aspetto, di primaria 

importanza per le imprese che adottano schemi promozionali per avere maggiore conoscenza sul comportamento di 

acquisto e/o consumo dei consumatori (Lee et al., 2014; Kumar e Shah, 2004), è invece considerato negativamente dai 

consumatori e deve essere gestito con estrema cura.  

 

Limiti della ricerca. Seppur la ricerca indaga tre diverse tipologie di programmi fedeltà, oggigiorno esistono 

molteplici altre tipologie promozionali, non indagate in questo studio. Inoltre, lo studio è stato sviluppato sul 

consumatore italiano, pertanto lo studio non controlla per possibili differenze cross-cultural nella risposta emotiva del 

consumatore. Infine in questo abstract si evidenziano le principali risultanze della risposta emotiva conscia del 

consumatore, senza calibrare la stessa con la risposta inconscia determinata dall’esposizione al programma fedeltà.  

 

Implicazioni pratiche. Dal punto di vista manageriale lo studio evidenzia che, la risposta emotiva “conscia” del 

consumatore lo porta a preferire lo sconto immediato alla cassa piuttosto che la raccolta punti. Per questo motivo i 

retailers dovrebbero riversare gli investimenti in attività promozionali verso gli sconti in cassa, essendo questi, 

maggiormente apprezzati dai consumatori. Viceversa, lo studio evidenzia uno scarso apprezzamento del consumatore 

rispetto alla raccolta punti. A causa, probabilmente, di un diverso momento temporale tra l’accreditamento del punto e 

la sua “redemption”, i consumatori non la considerano una forma promozionale efficace. Per questo motivo, i retailers 

dovrebbero ridistribuire le raccolte punti semestrali o annuali, in short-collections, in grado di catturare l’attenzione 

del consumatore in maniera costante. Inoltre, poiché molto spesso, il limite della raccolta punti risiede nel “premio”, 

non sempre di gradimento del consumatore, o in taluni casi, addirittura “ignoto” ai più, i retailers dovrebbero 

incrementare la comunicazione sia, sulle modalità per la raccolta dei punti (es. soglie per il raggiungimento del punto) 

e/o sulla raccolta dei punti veloci (es. in seguito all’acquisto di particolari prodotti sponsor), nonché il catalogo dei 

premi, sia cartaceo che digitale, suddiviso per soglie punti e per tipologia di premio: materiale (es. kit cucina, 

valigia/trolley, spugna bagno, etc.), esperienziale (es. biglietto cinema, ingresso parchi divertimenti, abbonamento a 

riviste, test-drive, etc.), economico (es. sconto a valore (€) sulla spesa, % sconto su prodotti a marchio, buono sconto su 

rivenditori partner, etc.), sociale (es. materiale scuola, donazioni ad enti benefici, organizzazione eventi per enti 

benefici, etc.). Inoltre, pur riscuotendo un discreto apprezzamento dal consumatore, il cash-back è apprezzato solo da 

coloro che hanno avuto modo di capirne le dinamiche, per questo motivo, visto anche l’emergere di queste nuove forme 

promozionali ibride, sviluppatesi con la diffusione del digitale, i retailers dovrebbero investire nella comunicazione di 

questa nuova forma di programma fedeltà. In particolare, l’innovatività alla base di questo strumento promozionale, 

diffusosi grazie alla diffusione del digitale, potrebbe riuscire ad “ingaggiare” i consumatori più giovani, ad oggi, tra i 

target più complessi di consumatori per i retailers.  

 

Originalità del lavoro. L’originalità di questo lavoro di ricerca risiede nella comparazione diretta di tre diverse 

tipologie promozionali, mettendone in luce punti di forza e di debolezza dal punto di vista della risposta emotiva del 

consumatore alle stesse. Infatti, la sempre maggiore diffusione di modelli di programmi fedeltà “ibridi” derivanti dalla 

volontà dei retailers di trovare nuove forme promozionali in grado di “ingaggiare” il consumatore e attirarlo verso il 

proprio punto vendita, necessità, di riscontro empirico nell’efficacia delle stesse. La possibilità di verificare, quale 

strumento promozionale, sia a livello conscio, in grado di generare una più positiva risposta emotiva da parte del 

consumatore, risulta essere un argomento rilevante sia dal punto di vista teorico, che dal punto di vista manageriale. 

L’originalità della ricerca risiede, inoltre, nella metodologia di indagine utilizzata. Infatti, lo studio, supervisionato da 

un team di neuroscienziati della Nielsen - divisione UK - ha esposto il campione di consumatori ad una doppia forma 
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comunicazionale di tipo - solo visivo - visivo/uditivo, verificandone la ricettività alla dinamica promozionale e la 

relativa risposta emotiva.  

 

Parole chiave: programmi fedeltà; risposta emotiva; comportamento del consumo; cash-back; raccolta punti; sconto 

alla cassa. 
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