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Abstract 

L’emergere di nuovi modelli di intelligenza artificiale ha reso possibile lo sviluppo di agenti in 

grado di supportare gli utenti nella vita quotidiana in modo più efficace rispetto agli attuali 

assistenti vocali. A seguito di questi progressi tecnologici, con l’obiettivo di renderli sempre 

disponibili, si osserva la loro implementazione in dispositivi personali, come smartphone e 

nuovi dispositivi indossabili, aprendo la strada a due possibili scenari, quali l’evoluzione degli 

smartphone o una transizione verso l’era post-smartphone. Alla luce di questi sviluppi, è stata 

condotta un’approfondita analisi della letteratura che inizia dallo studio dell’utilizzo dello 

smartphone e dalla progressiva integrazione degli assistenti vocali, prosegue con l’analisi 

dell’emergere dei nuovi agenti personali e la loro integrazione nei dispositivi digitali, e si 

conclude esaminando i fattori che guidano l’adozione di una nuova tecnologia, facendo 

particolare riferimento al modello AIDUA. 
Lo studio si propone di indagare quali siano i fattori che influenzano maggiormente l’adozione 

della nuova tipologia di dispositivi indossabili e il loro possibile utilizzo in sostituzione dello 

smartphone. Con tale obiettivo, sulla base dei risultati emersi dall’analisi della letteratura e dei 

fattori analizzati, è stato costruito il questionario a cui hanno partecipato 544 italiani. Dai 

risultati emerge che l’adozione dei nuovi dispositivi indossabili risulta particolarmente 

influenzata da fattori quali la compatibilità tecnica con altre tecnologie già in possesso 

dell’individuo, la facilità di reperimento delle informazioni e la possibilità di prova prima 

dell’acquisto, l’osservabilità dei vantaggi e la durata dell’innovatività. Riguardo all’utilizzo dei 

nuovi dispositivi in sostituzione dello smartphone, i risultati mostrano che il 22% del campione 

sarebbe felice di utilizzarli al posto dello smartphone e il 26% si aspetta che questa sostituzione 

generi un aumento della produttività quotidiana. Inoltre, l’utilizzo della nuova tipologia di 

dispositivi indossabili in sostituzione degli smartphone è considerato utile dal 27% dei soggetti 

coinvolti, sebbene tali dispositivi non consentano di svolgere alcune attività esclusive dello 

smartphone. Tuttavia, i risultati dell’indagine mostrano anche come la transizione verso l’era 

post-smartphone potrebbe essere ostacolata dall’elevato livello di importanza che viene 

attribuito allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone e dalla mancata percezione dei 

nuovi dispositivi come soluzione al problema della distrazione da smartphone. 
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Introduzione 

Al giorno d’oggi è sempre meno probabile trovare una persona che non utilizzi uno strumento 

tecnologico nella sua quotidianità. Infatti, i dispositivi digitali sono ampiamente diffusi e 

vengono utilizzati per una varietà di scopi, sia lavorativi che personali. 

Tra la varietà di dispositivi presenti nell’attuale era digitale spiccano gli smartphone, che 

consentono di svolgere numerose funzioni in qualsiasi luogo e momento. Questi strumenti 

sono utilizzati da persone di ogni età, dai bambini agli anziani, grazie alla loro possibilità di 

personalizzazione tramite l’installazione di applicazioni specifiche. Tuttavia, alcune 

applicazioni trascendono le differenze di età e sono installate sulla maggior parte degli 

smartphone, come le applicazioni di messaggistica istantanea e i social media. Entrambe, 

seppur con metodi diversi, permettono alle persone di comunicare e interagire tra loro. 

Sebbene gli smartphone favoriscano la comunicazione e facilitino lo svolgimento delle 

attività quotidiane, esiste il rischio che gli utenti sviluppino dipendenza, spesso in modo 

inconsapevole. In particolare, la dipendenza non deriverebbe dallo smartphone in sé, ma dalle 

attività che esso consente di svolgere. Un ulteriore aspetto negativo dello smartphone è il 

rischio che esso possa essere fonte di distrazione dalle attività quotidiane. 

L’implementazione su smartphone di assistenti personali virtuali in grado di assistere gli 

utenti nella loro quotidianità rappresenta un elemento determinante nell’utilizzo dello 

smartphone. Infatti, mediante l’utilizzo di tali assistenti, è possibile interagire con gli 

smartphone non solo tramite touchscreen, ma anche attraverso la voce. 

Il limite di questi assistenti consiste nell’essere utilizzati per lo svolgimento di compiti semplici, 

come effettuare chiamate o impostare timer, e nella necessità di ricevere comandi semplici e 

precisi affinché vengano compresi ed eseguiti correttamente. 

Come evoluzione di tali assistenti personali, sono stati sviluppati degli agenti personali basati 

sui Large Language Models (LLMs), che, oltre a consentire un’interazione più naturale, 

introducono la possibilità di portare a termine attività complesse. 

Gli agenti basati sui LLMs possono essere utilizzati sia tramite il rispettivo sito web sia 

mediante l’applicazione per dispositivi portatili, come smartphone, tablet e computer. 

La tendenza attuale è quella di implementare tali agenti in dispositivi personali, sia di uso 

comune sia in nuove soluzioni indossabili, al fine di offrire un’assistenza sempre più efficace 

nella vita quotidiana. 
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L’emergere dei nuovi dispositivi indossabili, capaci di agire come agenti personali indipendenti 

dallo smartphone, introduce la possibilità di un futuro in cui questi strumenti sostituiranno gli 

smartphone per lo svolgimento delle attività quotidiane e per ricevere assistenza su qualsiasi 

argomento. 

Per comprendere se possa realmente esistere un’era post-smartphone, è importante individuare 

quali siano gli elementi che influenzano maggiormente l’adozione di questi dispositivi 

indossabili con il ruolo di agenti. 

Coerentemente, il presente lavoro di tesi si pone questo obiettivo, analizzando i fattori che 

guidano l’adozione di una nuova tecnologia ed esplorando la possibilità che le nuove tipologie 

di dispositivi indossabili possano sostituire gli smartphone. 

L’elaborato comprende una parte dedicata all’analisi della letteratura di riferimento, seguita da 

una sezione nella quale verrà illustrata la metodologia adottata per condurre l’analisi e, infine, 

la discussione dei risultati ottenuti. 

In particolare, il primo capitolo si focalizza sulle due tecnologie a confronto, lo smartphone, e 

gli assistenti personali integrati in questi dispositivi. Inoltre, considerata l’evoluzione 

tecnologica degli assistenti personali, verrà approfondita anche la tendenza attuale di 

implementare gli agenti basati sui LLMs negli smartphone e nei nuovi dispositivi indossabili. 

Proseguendo l’analisi inerente alle implementazioni degli agenti alimentati dai LLMs, il 

secondo capitolo inizierà introducendo l’ipotesi della sostituzione degli smartphone con i 

dispositivi indossabili, formulata da alcuni studiosi, e proseguirà con l’analisi dei fattori 

rilevanti per questa possibile transizione all’era post-smartphone. 

Conclusa la revisione della letteratura sugli argomenti di interesse, nel terzo capitolo verrà 

presentata l’analisi condotta, iniziando dalla metodologia adottata. Il questionario che è stato 

utilizzato verrà infatti dettagliatamente illustrato in tutte le sue sezioni. Il campione ottenuto, i 

criteri di pulizia, e la sua rappresentatività verranno infine presentati. 

Seguirà un capitolo dedicato alle analisi, descrittive e quantitative, con relative discussioni. I 

risultati verranno poi confrontati con la letteratura esaminata, evidenziando i limiti del lavoro 

effettuato insieme alle considerazioni in relazione alle prospettive future. 
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Capitolo 1 – Lo smartphone nell’era digitale 

L’era corrente è caratterizzata da un’ampia diffusione e utilizzo di dispositivi digitali, 

progettati con lo scopo di permettere alle persone il raggiungimento di determinati obiettivi; 

tra questi è presente il dispositivo più utilizzato al mondo, ovvero lo smartphone (Lopez-

Fernandez et al., 2017). 

Attualmente, gli smartphone sono diventati indispensabili nella vita quotidiana (Y. P. Hong et 

al., 2021; Talan et al., 2024) e ciò è dovuto sia alla vasta gamma di funzioni che offrono sia alla 

possibilità di essere utilizzati in movimento. In particolare, la possibilità di installare e utilizzare 

applicazioni specifiche permette a persone di ogni età di utilizzare lo smartphone per ogni loro 

esigenza, rendendolo uno strumento versatile e multiuso (Haug et al., 2015). 

1.1 Tipi di utilizzo 

Sebbene l’utilizzo dello smartphone sia estremamente versatile e vari non solo da persona a 

persona, ma anche dalla stessa persona in base al momento e al luogo, è possibile identificare 

4 tipologie di utilizzo dello smartphone (Fullwood et al., 2017): 

• Funzionale 

• Informativo 

• Comunicativo 

• Ricreativo 

Per utilizzo funzionale dello smartphone ci si riferisce a quell’utilizzo eseguito per scopi pratici 

e utili; pertanto, tale dispositivo diventa uno strumento adatto a migliorare la produttività e la 

gestione della vita quotidiana. Tra le molteplici attività, emerse dalla letteratura analizzata, che 

possono essere inserite in questa categoria di utilizzo vi sono: ottenere indicazioni stradali, 

effettuare calcoli e impostare sveglie.  

Considerando invece le attività che caratterizzano l’utilizzo di tipo informativo, il cui scopo è 

quello di ricercare informazioni specifiche, alcune di esse sono: effettuare ricerche su Internet 

e controllare le previsioni meteorologiche. 

Rispetto ai classici metodi di comunicazione utilizzati nei vecchi telefoni cellulari, ovvero le 

chiamate vocali e gli SMS, la nascita degli smartphone ha favorito lo sviluppo delle applicazioni 

di messaggistica istantanea.  
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Tali applicazioni, oltre a permettere lo scambio dei messaggi in tempo reale a singoli o gruppi 

di persone, offrono la possibilità ai loro utenti di compiere diverse attività tra cui: inviare di 

contenuti multimediali (immagini, audio e video), effettuare videochiamate e condividere la 

propria posizione. Inoltre, la diffusione degli smartphone ha permesso anche ai social media di 

entrare a far parte della vita quotidiana delle persone consentendo loro di soddisfare, sempre e 

ovunque, il loro bisogno di mantenere relazioni con altre persone come ad esempio i propri 

familiari, amici e conoscenti (Choi, 2016). 

Oltre le applicazioni di messaggistica istantanea e i social media, le quali rappresentano le 

applicazioni più utilizzate nello smartphone (E. Lee, 2015; Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016), 

sono ampiamente utilizzate anche le applicazioni di gestione della posta elettronica. Pertanto, 

è alquanto chiaro come lo smartphone sia abbondantemente versatile per gli scopi comunicativi. 

Di altrettanta rilevanza è l’utilizzo dello smartphone per scopi ricreativi, che comprende 

un’ampia varietà di attività mirate all’intrattenimento e allo svago tra cui: guardare video, 

ascoltare musica e giocare. 

Nonostante l’utilizzo degli smartphone semplifichi la vita quotidiana, uno dei maggiori 

problemi associati a questi dispositivi è il rischio di dipendenza (Cha & Seo, 2018; Talan et al., 

2024). Tuttavia, come affermato da diversi studiosi1, tale dipendenza non riguarda il dispositivo 

in sé, ma è correlata a una o più attività che esso consente, come la comunicazione tramite le 

applicazioni di messaggistica istantanea, l’uso dei social media e dei giochi. 

Inoltre, lo smartphone è spesso considerato una fonte di distrazione dalle attività quotidiane, 

influenzando negativamente sia la capacità di concentrazione sia la produttività degli utenti in 

diversi contesti. Questa distrazione può manifestarsi in forme diverse, come la continua 

tentazione di controllare notifiche e messaggi e l’utilizzo contemporaneo dello smartphone 

mentre si svolge un’altra attività. In particolare, i social media e i giochi rappresentano le 

principali fonti di distrazione legate allo smartphone (Oulasvirta et al., 2012; Zhitomirsky-

Geffet & Blau, 2016). 

  

 

1 (Billieux, 2012; Cha & Seo, 2018; Fullwood et al., 2017; Haug et al., 2015; Y. P. Hong et al., 2021; Jeong et al., 

2016; Lopez-Fernandez et al., 2017; Roberts et al., 2014; Salehan & Negahban, 2013; Talan et al., 2024; 

Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016) 
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1.2 L’integrazione degli assistenti personali virtuali 

Il progresso tecnologico, attraverso lo sviluppo di strumenti innovativi dotati di intelligenza 

artificiale (IA), ha permesso di migliorare l’interazione uomo-computer e semplificare la vita 

quotidiana. 

L’interazione vocale con i computer è stata desiderata dalle persone sin dall’invenzione di tali 

dispositivi (Hoy, 2018); in particolare, essa ha suscitato notevole interesse in Joseph Carl 

Robnett Licklider, un famoso informatico statunitense noto per le sue idee visionarie 

sull’interazione uomo-computer, il quale nella sua pubblicazione “Man-Computer Symbiosis” 

si interrogava su: 

“Quanto è desiderabile e quanto è fattibile la comunicazione vocale tra uomini e computer?” 

(Licklider, 1960) 

La nascita degli assistenti personali virtuali ha permesso all’interazione vocale, ovvero il 

metodo di comunicazione più naturale e comodo (Liu et al., 2023), di diventare un meccanismo 

comunicativo ampiamente diffuso (Ammari et al., 2019).  

Gli assistenti personali virtuali2 sono applicazioni software, basate sull’IA, progettate per 

automatizzare e supportare gli utenti nello svolgimento delle loro varie attività quotidiane 

(Hsieh & Lee, 2024; Jaber et al., 2024).  

Il loro nome ne sintetizza le caratteristiche principali:  

• Assistenti, in quanto forniscono aiuto e supporto agli utenti; 

• Personali, poiché sono in grado di raccogliere dati sulle preferenze dell’utente e si 

basano su questi per fornirgli un’assistenza quanto più personalizzata possibile; 

• Virtuali, dato che non sono delle entità umane. 

Siri, con la sua apparizione nel 2011 sull’iPhone 4S, rappresenta il primo assistente personale 

virtuale ad essere integrato direttamente nel sistema operativo di uno smartphone. Tale 

innovazione, tuttavia, diede presto il via a una rapida evoluzione del settore, con la comparsa 

di altri assistenti virtuali per smartphone come Google Now (predecessore di Google Assistant), 

Samsung S Voice (predecessore di Bixby) e Cortana. 

  

 

2 D’ora in poi verranno chiamati solamente “assistenti virtuali”. 
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Attualmente, ogni smartphone integra nel proprio sistema operativo (iOS o Android) un 

assistente virtuale; di conseguenza, grazie alla vasta diffusione degli smartphone, molte persone 

dispongono di un assistente virtuale sempre con sé e pronto ad assisterle nella loro vita 

quotidiana (Tulshan & Dhage, 2019). 

Gli assistenti virtuali integrati negli smartphone3, grazie alle caratteristiche di connettività e 

portabilità di questi ultimi, sono disponibili in qualsiasi momento della giornata e vengono 

utilizzati principalmente per lo svolgimento di attività come effettuare chiamate telefoniche, 

inviare messaggi, riprodurre musica, controllare le previsioni meteorologiche, impostare timer, 

creare promemoria e molto altro (Chauhan, 2020; Hoy, 2018; Jaber et al., 2024; Liao et al., 

2019; Oktavia et al., 2023; Pal et al., 2019). 

Tuttavia, considerando le tipologie di attività che gli assistenti virtuali consentono di svolgere, 

si nota come il loro campo d’azione sia limitato a compiti semplici (Hasan et al., 2021; Li et 

al., 2024; B. Wang et al., 2023), con un conseguente impatto negativo sulla produttività 

quotidiana degli utenti. 

Inoltre, un ulteriore limite di tali assistenti virtuali è la difficoltà nel comprendere le richieste 

degli utenti quando sono formulate in modo poco chiaro o non strutturato (Haque et al., 2022; 

Li et al., 2024; Wen et al., 2024). 

1.3 Il ruolo dei Large Language Models: agenti e dispositivi IA 

L’emergere dei Large Language Models (LLMs), i quali rappresentano dei modelli di IA in 

grado di elaborare e generare testo in linguaggio naturale, sta plasmando il panorama dell’IA e 

il modo in cui possono essere utilizzati per affrontare sfide presenti nel mondo reale (Hadi et 

al., 2023). Tra queste, i LLMs offrono nuove opportunità per superare le limitazioni di utilizzo 

e di comprensione che caratterizzano gli assistenti virtuali tradizionali, favorendo così lo 

sviluppo di agenti personali basati sui LLMs4 in grado di aumentare la produttività degli utenti 

(Gong, 2023; Haque et al., 2022; Li et al., 2024; Niu et al., 2024; Wen et al., 2024; C. Zhang et 

al., 2023; Zulfikar et al., 2024). 

 

3 In seguito, parlando di assistenti virtuali, si farà riferimento esclusivamente a quelli integrati negli smartphone 

4 D’ora in poi verranno chiamati solamente “agenti IA” 
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Figura 1 - L’evoluzione degli assistenti virtuali (Li et al., 2024) 

Gli agenti IA sono assistenti virtuali che utilizzano i LLMs per fornire un’assistenza migliore 

all’utente, sia in termini di interazione che di produttività, poiché sono in grado di sostenere 

dialoghi simili a quelli umani, eseguire compiti complessi, ridurre il lavoro ripetitivo e noioso, 

offrire suggerimenti personalizzati in base alle specifiche richieste e prendere decisioni basate 

sui propri ragionamenti (Ding, 2024; Li et al., 2024; Song et al., 2023).  

ChatGPT, Copilot e Gemini sono esempi di agenti IA che gli utenti possono utilizzare su vari 

dispositivi personali, tra cui smartphone, computer e tablet, per svolgere svariate attività 

quotidiane come la scrittura di testi e la ricerca di informazioni. La possibilità di sviluppare tali 

agenti IA su piattaforme software esistenti, come applicazioni e siti web, consente loro di 

affermarsi come un importante paradigma software per i dispositivi informatici nell’era 

dell’intelligenza artificiale (Li et al., 2024). 

 

Figura 2 - Possibile affermazione degli agenti IA come paradigma software dominante nell’era dell’IA (Li et al., 2024) 
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In particolare, per garantire la portabilità e la disponibilità continua di tali agenti IA, 

l’orientamento attuale è quello di implementarli in dispositivi personali facili da trasportare e 

prontamente accessibili, come smartphone e dispositivi indossabili. 

Nonostante gli agenti IA possano essere installati sugli smartphone e assistere le persone in 

diverse attività, il loro limite risiede nella difficoltà di comprendere e interagire con le interfacce 

grafiche degli stessi (W. Hong et al., 2023). Tale limite è di notevole rilevanza, poiché il 

funzionamento autonomo delle interfacce grafiche consentirebbe agli utenti di smartphone di 

ridurre le attività ripetitive e noiose, nonché di semplificare ulteriormente le loro routine 

quotidiane (Song et al., 2023; J. Zhang et al., 2024). A tal proposito, numerosi studiosi5 si sono 

dedicati allo sviluppo di agenti IA capaci di utilizzare applicazioni per smartphone a partire da 

un input vocale dell’utente, simulando le interazioni tattili tipiche dell’essere umano (ad 

esempio, il tocco e lo scorrimento). 

 

Figura 3 - Tipi di utilizzi di AppAgent, un agente IA per smartphone (C. Zhang et al., 2023) 

 

5 (Cheng et al., 2024; Haque et al., 2022; W. Hong et al., 2023; Ma et al., 2024; Song et al., 2023; J. Wang et al., 

2024; Wen et al., 2024; Yan et al., 2023; C. Zhang et al., 2023; J. Zhang et al., 2024; Z. Zhang & Zhang, 2023) 
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Nel corso del 2024, Apple e Samsung, due dei principali attori nel mercato degli smartphone, 

hanno introdotto rispettivamente Apple Intelligence e Galaxy AI. L’integrazione nativa di 

queste IA permette agli utenti di utilizzare negli smartphone degli agenti IA in grado di svolgere 

per loro attività complesse, in risposta a richieste vocali effettuate in modo più naturale, grazie 

all’evoluzione nell’interazione vocale che esse introducono. 

L’implementazione di agenti IA si estende anche ai dispositivi indossabili, i quali, oltre a essere 

prontamente disponibili, offrono un’esperienza di utilizzo più fluida grazie all’impiego di 

fotocamere, microfoni e altoparlanti (Konrad et al., 2024). Tra i dispositivi indossabili di recente 

introduzione sul mercato, introdotti nel 2023, emergono gli occhiali Ray-Ban in collaborazione 

con Meta e la spilla progettata da Humane, nota come AI Pin. Il loro funzionamento, a 

differenza degli smartphone, non si basa sull’utilizzo diretto delle applicazioni, ma su richieste 

dell’utente all’agente IA integrato in tali dispositivi. 

Rispetto agli attuali dispositivi indossabili dotati di agenti IA, l’AI Pin si distingue per la sua 

capacità di funzionare senza dover essere connesso a uno smartphone, rendendo quest’ultimo 

superfluo. Inoltre, l’AI Pin è dotato di un puntatore laser che permette all’utente di interagire 

con il dispositivo non solo tramite la voce, ma anche attraverso i gesti della mano. 

 

Figura 4 - Modalità di utilizzo e di funzionamento dell’AI Pin (https://humane.com) 
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Grazie alla sinergia tra l’agente IA e caratteristiche come il design indossabile e l’interazione 

vocale e gestuale, l’AI Pin è in grado di comprendere il contesto in cui si trova l’utente e di 

adattarsi dinamicamente alle circostanze, offrendo un’assistenza ottimale nella vita quotidiana. 

L’AI Pin non solo consente di eseguire operazioni semplici, come effettuare chiamate, inviare 

SMS, ascoltare musica o creare promemoria, ma esegue anche attività più complesse, tra cui 

traduzioni in tempo reale, riepiloghi di notizie e raccomandazioni personalizzate basate sulle 

preferenze dell’utente e sull’ambiente circostante.  

Infine, oltre a offrire maggiore praticità e produttività, l’AI Pin promuove la concentrazione 

dell’utente, poiché il suo utilizzo non è vincolato a quello dello smartphone e, pertanto, evita le 

distrazioni causate dalle notifiche tipiche degli smartphone (Ayswariya V.J, 2023). 
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Capitolo 2 – Dagli smartphone ai dispositivi IA: fattori di 
transizione 

Sebbene sia difficile da immaginare la vita attuale senza uno smartphone (Shirky, 2015), il 

mercato degli smartphone sta diventando saturo e, considerando lo sviluppo dell’IA, si 

comincia a ipotizzare un’era post-smartphone in cui i dispositivi indossabili assumeranno il 

ruolo di assistenti personali nella vita quotidiana. Il post-smartphone può essere definito come 

un dispositivo che sostituirà gli smartphone al raggiungimento della loro maturità tecnologica 

e che, grazie alle sue caratteristiche, sarà in grado di offrire servizi personalizzati e rispondere 

alle esigenze degli utenti (Kwak, 2020; Takhshid, 2024; Vacas-Aguilar, 2018). In particolare, 

l’AI Pin è considerato un dispositivo indossabile con il potenziale di sostituire gli smartphone 

nel corso dei prossimi anni (Ayswariya V.J, 2023; Takhshid, 2024). 

Al fine di comprendere se i dispositivi indossabili, che assumono il ruolo di agenti IA, possano 

effettivamente sostituire gli smartphone in futuro, nel presente capitolo saranno analizzati i 

principali fattori rilevanti per la possibile transizione dagli smartphone ai suddetti dispositivi. 

2.1 Fattori legati all’utente 

L’utente ricopre un ruolo fondamentale nel processo di adozione di un dispositivo innovativo, 

poiché le fasi di sviluppo e adozione, entrambe cruciali per l’introduzione di nuove tecnologie, 

sono fortemente influenzate dalle sue esigenze, conoscenze e propensione all’innovazione. 

2.1.1 Tipologia di bisogni 

L’adozione e il successo di nuovi prodotti sono strettamente correlati ai bisogni degli utenti, i 

quali evolvono continuamente in relazione ai progressi tecnologici. Di conseguenza, per 

comprendere e soddisfare al meglio tali esigenze durante la progettazione di un nuovo prodotto, 

i bisogni possono essere suddivisi in tre categorie principali: impliciti, espliciti e latenti. 

I bisogni impliciti sono quei bisogni che richiedono particolare attenzione, poiché, pur non 

essendo esplicitamente richiesti, la loro mancata soddisfazione può generare il massimo livello 

di insoddisfazione nella persona. 

Diversamente dai bisogni impliciti, quelli espliciti sono chiaramente espressi dall’individuo, 

che ne è pienamente consapevole e li comunica in modo diretto, sia attraverso richieste verbali 

sia tramite comportamenti.  
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Tuttavia, esistono anche i bisogni latenti, una tipologia di bisogni di cui le persone non sono 

consapevoli e che emergono soltanto in presenza di determinate circostanze. Individuare tali 

bisogni rappresenta un elemento fondamentale per favorire l’innovazione, sviluppare prodotti 

innovativi, accedere a nuovi mercati e ottenere un vantaggio competitivo. 

La differenza tra bisogno esplicito e latente assume un’importanza ancora maggiore quando 

questi non vengono soddisfatti. Infatti, se il bisogno esplicito rimane insoddisfatto, si crea una 

condizione favorevole all’adozione; al contrario, nel caso in cui il bisogno insoddisfatto sia 

quello latente, l’adozione dovrà essere stimolata dall’azienda innovatrice (Latour et al., 2002). 

È importante considerare che soddisfare esclusivamente i bisogni consapevoli degli individui 

può rappresentare una strategia aziendale ingannevole, in quanto si rischia di trascurare 

opportunità non sfruttate, con conseguenze sia in termini di crescita aziendale che nel 

raggiungimento di nuovi clienti (Hamel & Prahalad, 1994; Lambin et al., 2016). 

2.1.2 Livello di conoscenze tecnologiche 

Il livello di conoscenze tecnologiche maturato da un individuo nel corso della sua vita, sia 

attraverso il percorso di apprendimento scolastico e lavorativo sia per interesse personale, 

rappresenta un fattore cruciale che influisce non solo sulla padronanza nell’utilizzo degli 

strumenti tecnologici già esistenti, ma anche sulla comprensione delle tecnologie alla base di 

prodotti innovativi. Infatti, al momento dell’introduzione di un’innovazione, ogni potenziale 

cliente valuta il passaggio alla nuova tecnologia considerando anche la complessità che 

potrebbe avere nell’imparare a utilizzarla (Rogers, 2003). Ne consegue che la risposta del 

mercato è influenzata dal livello di conoscenze tecnologiche degli individui, poiché il loro 

grado di conoscenza incide sulla percezione che hanno della complessità nell’utilizzo della 

nuova tecnologia (Blackwell et al., 2001). 

Per colmare il basso livello di conoscenze tecnologiche che gli utenti potrebbero avere riguardo 

ai nuovi prodotti, garantire una modalità di interazione già conosciuta consentirebbe di ridurre 

la percezione di difficoltà nell’utilizzo del nuovo prodotto. Inoltre, l’interazione tra utente e 

dispositivo è di particolare importanza, in quanto genera nell’utente una sensazione 

momentanea, nota come User Experience (UX), che può essere valutata positivamente o 

negativamente (Hassenzahl, 2008). Pertanto, qualora il nuovo prodotto presenti la stessa 

modalità di interazione e mantenga una UX positiva, gli utenti saranno più propensi alla sua 

adozione. 
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Qualora vengano introdotte sul mercato innovazioni che prevedano nuovi metodi di interazione 

tra prodotto e utente, è fondamentale che queste abbiano un’ottima affordance affinché la loro 

adozione possa essere facilitata. Il concetto di affordance è strettamente legato all’intuitività 

d’uso di un prodotto e si riferisce all’insieme di funzioni e vincoli che un oggetto abilita in un 

ambiente specifico (Davis & Chouinard, 2016). Nel contesto dei sistemi informativi, si parla di 

“affordance tecnologica” per indicare la potenziale azione che un individuo, in funzione di uno 

specifico obiettivo, può svolgere attraverso una tecnologia o un sistema informativo (Colombo 

et al., 2022). 

2.1.3 Propensione all’innovazione 

Al momento dell’introduzione di un’innovazione sul mercato, ogni individuo manifesta una 

specifica propensione all’adozione, determinata sia dalla curiosità personale sia dal livello di 

maturità dell’innovazione. Infatti, alcune persone, spinte da una forte curiosità, desiderano 

provare immediatamente le nuove funzionalità, senza preoccuparsi di eventuali 

malfunzionamenti o persino del possibile fallimento dell’innovazione; altre, invece, adottano 

un approccio più conservativo e mostrano una bassa propensione al rischio. 

Nel 2003, Rogers, nel suo libro “Diffusion of Innovations”, afferma che “l’innovatività è la 

misura in cui un individuo [...] è più veloce nell’adottare nuove idee rispetto agli altri membri 

di un sistema”. A tal proposito, categorizza i membri del sistema sociale, in base al loro grado 

di innovatività, in una curva di adozione dell’innovazione, nota come curva di Rogers, la quale 

comprende cinque categorie: innovatori, adottanti precoci, maggioranza precoce, maggioranza 

tardiva e ritardanti. 

Gli innovatori sono i primi ad acquistare i prodotti innovativi non appena vengono introdotti 

sul mercato, poiché oltre a mostrare grande entusiasmo e curiosità nel provare le nuove 

funzionalità, non temono l’immaturità o l’eventuale fallimento dell’innovazione. 

Con una minore propensione al rischio, subito dopo gli innovatori vi sono gli adottanti precoci, 

che non si interessano unicamente agli aspetti funzionali, ma anche alle performance tecniche. 

Inoltre, costituiscono un gruppo di particolare rilevanza, poiché, essendo i primi a innescare il 

meccanismo del passaparola, esercitano una forte influenza all’interno del sistema sociale. 

La maggioranza precoce è composta da individui che, pur essendo comunque interessati 

all’innovazione, necessitano di un tempo decisionale più lungo per compiere una scelta più 

ponderata, valutando attentamente i costi e i benefici. Sono particolarmente attenti al grado di 

maturità della tecnologia e attenderanno che i loro bisogni siano soddisfatti prima di adottarla. 
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Gli individui denominati “scettici” da Rogers rappresentano la maggioranza tardiva e si 

distinguono dalle prime tre categorie per la loro diffidenza nei confronti dell’innovazione. Oltre 

ad attendere che l’innovazione raggiunga un ragionevole livello di affidabilità e che sia 

ampiamente diffusa, la loro adozione è influenzata dalla pressione sociale che ricevono. 

I ritardanti sono gli ultimi ad adottare un’innovazione, a causa della loro preferenza per i beni 

convenzionali e del loro atteggiamento di resistenza nei confronti dell’innovazione. Infatti, la 

adotteranno solo quando non avranno altra scelta e, nel frattempo, un’innovazione più recente 

potrebbe essere già stata introdotta e persino adottata dagli innovators. 

Considerando questa classificazione, Moore (2014) ha evidenziato l’esistenza di un divario, 

noto come “chasm”, tra il gruppo degli adottanti precoci e quello della maggioranza precoce. 

Tale divario sorge perché il primo gruppo è disposto ad accettare una tecnologia ancora 

immatura, mentre il secondo gruppo attenderà che essa sia matura e soddisfi pienamente i suoi 

bisogni. La conseguenza di ciò potrebbe essere che “un prodotto che ha un grande successo 

con gli adottanti precoci rischia di non avere successo quando entra in contatto con il gruppo 

della maggioranza precoce” (Cantamessa & Montagna, 2023). Pertanto, questo passaggio 

nell’adozione rappresenta la fase più critica per la diffusione della tecnologia, in quanto 

rischierebbe di uscire dal mercato qualora non la superasse.  

 

Figura 5 - Segmenti di mercato lungo il ciclo di vita tecnologico (Cantamessa & Montagna, 2023) 
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Sebbene un’elevata dinamicità tecnologica possa influire positivamente sia sul primo acquisto 

sia su quelli successivi, un’eccessiva rapidità nell’introduzione di innovazioni sul mercato 

rischia di generare nel cliente una “stanchezza da innovazione”, che a sua volta può incidere 

negativamente sulla sua propensione all’adozione di nuove tecnologie (Herbig & Day, 1992). 

2.2 Switching Costs 

Ogni volta che un consumatore valuta il passaggio da un prodotto a un altro, oltre al prezzo del 

nuovo prodotto, la sua decisione sarà influenzata anche dall’entità di ulteriori costi, noti come 

“switching costs” (Bell et al., 2005). In particolare, più elevata sarà l’entità degli switching 

costs, più i consumatori percepiranno un prezzo maggiore per il nuovo prodotto, rendendo il 

mercato meno competitivo (Farrell & Klemperer, 2007; Klemperer, 1995). 

Lo studio condotto da Burnham et al. (2003) ha evidenziato che i costi di switching possono 

essere classificati in tre tipologie: 

• Procedurali, legati principalmente al dispendio di tempo ed energie, come la ricerca di 

informazioni e l’apprendimento; 

• Finanziari, associati alla perdita di strumenti ai quali è possibile attribuire un valore 

economico, come tecnologie hardware e software esclusive; 

• Relazionali, caratterizzati dal disagio psicologico o emotivo del consumatore, derivante 

dalla perdita della propria visibilità sociale e dell’identificazione con il marchio. 

A ulteriore conferma dell’influenza dei costi di switching sulla decisione di adozione da parte 

dei consumatori, la teoria del cambiamento tecnologico localizzato di Antonelli (1995) 

distingue i consumatori in base all’utilità attribuita alla vecchia tecnologia, la quale dipende 

dall’investimento progressivamente effettuato nelle risorse complementari e dall’esperienza 

maturata durante l’utilizzo. Nello specifico, qualora le risorse e l’esperienza in questione siano 

altamente specifiche della vecchia tecnologia e non adatte alla nuova, l’attrattività soggettiva 

di quest’ultima risulterà conseguentemente ridotta (Cantamessa & Montagna, 2023). 

Nel suo studio, Antonelli identifica tre principali tipologie di consumatori: 

• Consumatore 1 (C1): acquista una tecnologia non appena viene introdotta sul mercato, 

poiché non ha alte pretese in termini di utilità. In questo caso, l’utilità della tecnologia 

acquistata rimane costante nel tempo. 

• Consumatore 2 (C2): simile al consumatore 1 (C1), ma avendo un reddito più elevato è 

interessato a una tecnologia che fornisce un’utilità percepita superiore. Pertanto, al fine 

di soddisfare in modo migliore i propri bisogni, investe maggiormente rispetto a C1. 
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• Consumatore 3 (C3): analogamente al consumatore 2 (C2), ha un reddito più elevato e 

un interesse per prodotti con un’alta utilità percepita, che deve però crescere nel tempo. 

Ciò è possibile grazie a continui investimenti da parte del consumatore nella tecnologia 

acquistata, attraverso l’acquisto di prodotti complementari.  

Nel momento in cui viene introdotta una nuova tecnologia nel mercato, i consumatori 

sceglieranno di adottarla qualora questa fornisca un’utilità oggettiva almeno pari a quella 

soggettiva fornita dalla vecchia tecnologia. Pertanto: 

• C1, poiché ha fatto pochi investimenti specifici nella vecchia tecnologia, sarà il primo 

a passare alla nuova; 

• C2 attenderà un tempo maggiore rispetto a C1 perché attribuisce un’utilità maggiore 

alla vecchia tecnologia in considerazione dell’investimento specifico maggiore; 

• C3 sarà l’ultimo a scegliere di adottare la nuova tecnologia, in quanto continua ad 

aumentare nel tempo l’utilità fornita dalla vecchia tecnologia. 

In conclusione, l’incidenza dei costi di switching varia in base alla tipologia di consumatore e, 

di conseguenza, la diffusione della nuova tecnologia avverrà in modo localizzato rispetto a 

ciascuna tipologia. 

 

Figura 6 - Impatto del cambiamento tecnologico localizzato (Cantamessa & Montagna, 2023) 
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2.3 Esternalità di rete 

La decisione di un individuo riguardo all’adozione di un nuovo prodotto è influenzata dalle 

esternalità di rete (Pae & Hyun, 2002), ovvero quegli effetti che agiscono sul valore di un 

prodotto (Succi et al., 1998). Infatti, il valore di un prodotto non dipende solo dalle sue 

caratteristiche, ma anche dal numero di prodotti complementari al prodotto stesso e dal numero 

di utenti con cui il potenziale cliente può interagire qualora decida di adottarlo (Sahay & Riley, 

2003). Nello specifico, il valore di un prodotto aumenta con l’incremento di almeno uno di 

questi fattori, i quali vengono classificati rispettivamente come esternalità di rete indirette e 

dirette (Katz & Shapiro, 1986, 1992). 

Ulteriori fattori che influenzano il valore del prodotto sono il passaparola, la compatibilità 

tecnica e la compatibilità socioculturale. In particolare, il primo influisce direttamente sul 

numero di adottanti e, pertanto, rientra nella classificazione delle esternalità di rete dirette; i 

rimanenti due fattori, invece, agiscono indirettamente sul valore del bene. 

Indipendentemente dal fatto che siano dirette o indirette, le esternalità di rete svolgono un ruolo 

cruciale nel consentire a un’innovazione di raggiungere la “massa critica”, ovvero il numero 

minimo di utenti necessario affinché essa rappresenti per le persone che ancora non l’hanno 

adottata la migliore alternativa (Keser et al., 2012). 

2.3.1 Numero di adottanti 

Il numero di adottanti è un fattore determinante nel processo di adozione di un nuovo prodotto, 

ma affinché influisca in modo significativo sulla decisione di una persona è fondamentale che 

superi una fase critica legata all’adozione iniziale. Infatti, quando un nuovo prodotto viene 

introdotto sul mercato, i potenziali clienti possono essere riluttanti ad acquistarlo poiché non 

sono sicuri che altre persone con cui possono interagire decidano di adottarlo (Ge, 2002). 

Superata la fase di adozione iniziale e raggiunta la massa critica di utenti, il nuovo prodotto non 

genererà più particolare incertezza e, di conseguenza, inizierà a diffondersi rapidamente 

all’interno di una popolazione. 

Ad esempio, nel caso in cui il nuovo prodotto sia un’applicazione di messaggistica istantanea, 

le persone potrebbero esitare a utilizzarla per il timore che nessuno dei loro conoscenti l’abbia 

ancora adottata e, pertanto, di non poter comunicare con loro. In tal caso, al fine di favorire 

l’avvio e amplificare l’impatto delle esternalità di rete, potrebbero essere implementate strategie 

specifiche per stimolare l’adozione iniziale del prodotto.  
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Una volta che l’applicazione raggiunge la massa critica di utenti, il suo valore percepito 

aumenterà e il numero delle nuove adozioni crescerà rapidamente. 

2.3.2 Word of Mouth 

La comunicazione fra le persone, oltre a essere un processo essenziale nella vita di ciascun 

individuo, ricopre un ruolo importante anche nell’adozione di nuove tecnologie.  Infatti, si 

definisce “passaparola”, anche noto come Word of Mouth (WOM), quella comunicazione 

orale, informale e interpersonale riguardante un prodotto o un servizio, che avviene fra un 

divulgatore, percepito privo di scopi commerciali, e un destinatario (Higie et al., 1987). 

Inoltre, l’osservabilità di un’innovazione, ovvero il grado di visibilità dei suoi vantaggi, stimola 

il passaparola poiché i potenziali clienti chiedono ai loro conoscenti che l’hanno già adottata 

una valutazione a riguardo, la quale può influenzare in misura maggiore o minore la loro 

decisione finale. Pertanto, più è elevata l’osservabilità di un’innovazione più è probabile che 

questa venga adottata (Rogers, 2003). 

Con la diffusione di Internet e l’ampliamento dei suoi ambiti di applicazione, i consumatori 

utilizzano sempre più mezzi di comunicazione online, come i social media e i blog, per 

condividere le proprie valutazioni su prodotti e servizi che testano (Gupta & Harris, 2010; M. 

Lee et al., 2011). Pertanto, viene definita “passaparola elettronico” (electronic WOM) quella 

comunicazione informale che avviene tramite Internet, rivolta ai consumatori e relativa 

all’utilizzo o alle caratteristiche di beni o servizi (Litvin et al., 2008). 

In particolare, lo studio condotto da Huete-Alcocer (2017) ha evidenziato delle differenze tra il 

passaparola tradizionale e il passaparola elettronico. Tali differenze riguardano: 

• Credibilità, poiché il passaparola elettronico, a differenza di quello tradizionale, non è 

soggetto al rischio di alterazione o distorsione del messaggio originale, in quanto non ci 

sono intermediari; 

• Privacy, in quanto nel passaparola tradizionale le opinioni vengono condivise in modo 

privato tramite dialoghi e conversazioni private in tempo reale, mentre in quello 

elettronico possono essere visualizzate da persone sconosciute e in qualsiasi momento; 

• Velocità di diffusione, poiché il passaparola elettronico si diffonde molto più 

velocemente grazie ai mezzi di comunicazione online utilizzati; 

• Accessibilità, in quanto le valutazioni condivise su Internet sono accessibili a più 

consumatori e persistono nel tempo. 
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2.3.3 Compatibilità socioculturale 

La compatibilità di un’innovazione è data dal grado in cui essa viene percepita come coerente 

con i valori esistenti, le esperienze passate e le esigenze dei potenziali adottanti. Pertanto, 

affinché un’innovazione possa diffondersi rapidamente, è importante che essa sia compatibile 

con i valori e le normative del sistema sociale di riferimento (Rogers, 2003). 

Ad esempio, un prodotto innovativo lanciato su mercati diversi può ottenere un grande successo 

in un paese qualora il prodotto risulti omogeneo rispetto ai valori culturali e alle abitudini della 

popolazione; viceversa, può riscontrare resistenze che ne rallentano l’adozione. 

Tuttavia, il fenomeno della globalizzazione, che ha generato interdipendenze economiche, 

sociali e culturali tra le diverse parti del mondo, ha reso i bisogni dei consumatori più omogenei, 

favorendo così l’adozione degli stessi prodotti in mercati diversi. 

2.3.4 Compatibilità tecnica 

Il numero di prodotti complementari dipende dalla compatibilità tecnica del prodotto principale, 

poiché esso deve essere progettato per interfacciarsi con altre tecnologie. Nello specifico, 

considerando che nell’era attuale l’utilizzo di strumenti digitali è diventato quotidiano per 

ciascun individuo, è fondamentale che un’innovazione sia compatibile con le tecnologie 

hardware e software esistenti, al fine di favorirne la diffusione (Cooper & Zmud, 1990).  

In particolare, la disponibilità di prodotti complementari a un’innovazione, legata alla sua 

compatibilità tecnica, può ridurre i problemi di incertezza emersi al momento della sua 

introduzione sul mercato (Ge, 2002). 

Come nello studio condotto da Basu et al. nel 2003, nel quale si è fatto riferimento al software 

come prodotto complementare, anche nell’attuale periodo storico esso ricopre un ruolo di 

particolare importanza poiché i dispositivi digitali sarebbero privi di valore qualora non fossero 

compatibili con determinati software. Ad esempio, un dispositivo ampiamente diffuso come lo 

smartphone, qualora non permettesse l’installazione e l’utilizzo di applicazioni specifiche in 

base alle esigenze dell’utente, perderebbe la sua multifunzionalità e, di conseguenza, il suo 

valore per i consumatori diminuirebbe notevolmente. 
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2.4 Marketing 

Il marketing è un concetto di particolare rilevanza, in quanto rappresenta la combinazione di 

scienza e arte per esplorare, creare e fornire valore, con l’obiettivo di soddisfare i bisogni di un 

mercato di riferimento e, al contempo, generare profitto (Kotler & Keller, 2006). In particolare, 

un’impresa che vuole raggiungere i propri obiettivi di marketing nel mercato di riferimento 

implementa un insieme di strumenti, noto come “marketing mix”, i quali sono stati classificati 

da McCarthy & Perreault (1993) in quattro gruppi, ovvero “le quattro P del marketing”: 

product, price, place e promotion. Tuttavia, questi gruppi rappresentano la visione del mercato 

da parte del venditore e non quella dell’acquirente. Lauterborn (1990), considerando il punto di 

vista dell’acquirente, ha sostenuto che le “quattro P” corrispondano alle seguenti “quattro C”: 

customer solution, customer cost, convenience e communication. Di conseguenza, le aziende di 

maggiore successo saranno quelle che soddisfano i bisogni dei clienti in modo conveniente, sia 

economicamente sia in termini di disponibilità, e con una comunicazione efficace. 

La determinazione del prezzo dei nuovi prodotti è un compito che richiede particolare 

attenzione, in quanto influisce sul successo finanziario del prodotto e dell’azienda (Spann et al., 

2015). Infatti, se il prezzo viene fissato troppo basso, l’azienda perde potenziali ricavi e, poiché 

il nuovo prodotto potrebbe essere percepito come di scarsa qualità, potrebbe incontrare in 

difficoltà nell’aumentarlo in futuro (Marn et al., 2003). Al contrario, un prezzo troppo alto 

potrebbe ostacolare sia il lancio che la diffusione del nuovo prodotto (Golder & Tellis, 2004). 

Pertanto, al fine di stabilire quali azioni di marketing siano le più adatte per un’azienda in un 

mercato specifico, sono state identificate due strategie fondamentali: price skimming e 

penetration pricing (Kotler & Armstrong, 2012; Monroe, 2003; Nagle et al., 2011).  

La strategia di price skimming consiste nell’applicare un prezzo elevato al momento 

dell’introduzione di un nuovo prodotto sul mercato e, successivamente, abbassarlo nel corso 

del tempo. Adottando questa strategia, le aziende sono in grado di massimizzare il profitto 

all’inizio del ciclo di vita del nuovo prodotto, grazie agli acquisti effettuati dagli innovatori, 

disposti a pagare un sovrapprezzo e caratterizzati da una bassa sensibilità al prezzo, oppure 

grazie alla posizione consolidata dell’azienda nel mercato (Dean, 1976). Tuttavia, superata la 

fase iniziale di diffusione, i potenziali clienti diventeranno sempre più attenti nelle loro 

decisioni di adozione e più sensibili al prezzo. Pertanto, l’azienda che adotta tale strategia, al 

fine di continuare a massimizzare il proprio profitto, dovrà ridurre il prezzo del prodotto per 

raggiungere, nel lungo periodo, segmenti di consumatori differenti. 
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Inoltre, l’adozione di tale strategia è consigliata in presenza di un elevato grado differenziazione 

del prodotto sul mercato (Jain, 1993). 

La strategia opposta alla price skimming è quella di penetration pricing, che consiste 

nell’attribuire un prezzo basso al nuovo prodotto, al fine di raggiungere rapidamente un ampio 

numero di consumatori e avviare il passaparola (Dean, 1976). L’ampliamento della quota di 

mercato dell’azienda è reso possibile dalla sua capacità di sfruttare economie di scala e di 

apprendimento, le quali permettono di offrire il prodotto a un prezzo inferiore attraverso la 

riduzione dei suoi costi unitari (Tellis, 1986). 

Pertanto, emergono condizioni particolari che favoriscono l’adozione di una strategia di 

marketing piuttosto che di un’altra. In particolare, è consigliabile che un’azienda adotti una 

strategia di penetration pricing in presenza di bassa differenziazione del prodotto, domanda di 

mercato più elastica per quella tipologia di prodotto e basso utilizzo della sua capacità 

produttiva (Guiltinan et al., 1997; Schoell & Guiltinan, 1995). 

L’efficacia delle strategie di marketing è fortemente legata all’accessibilità delle strutture 

destinate alla vendita al pubblico, siano esse negozi fisici o virtuali (Abedi et al., 2014). 

Con l’avvento di Internet, la maggior parte delle aziende produttrici di beni di consumo utilizza 

i propri siti web come unico canale di vendita oppure li affianca ai negozi fisici, adottando una 

strategia di vendita al dettaglio multicanale che consente di generare maggiori vendite e profitti 

rispetto a un approccio monocanale (Betancourt et al., 2016; L. Huang et al., 2016; J. Zhang et 

al., 2010). Inoltre, l’adozione di un approccio multicanale da parte di un venditore potrebbe 

migliorare la soddisfazione e la fidelizzazione dei clienti (Wallace et al., 2004). 

Negli ultimi anni, si è riscontrato un notevole aumento del numero di clienti che acquistano 

online rispetto a quelli che comprano nei negozi fisici (Hickman et al., 2020). Inoltre, gli 

smartphone hanno rivoluzionato il modo in cui i clienti effettuano i loro acquisti, grazie 

all’utilizzo di applicazioni, alle promozioni basate sulla loro posizione e alla tecnologia 

Scan&Go (Grewal et al., 2017). 

In seguito alla maggiore propensione all’utilizzo dei canali online e al cambiamento del 

comportamento dei clienti, dovuto anche all’emergere di nuovi canali digitali, la strategia 

multicanale che gestisce separatamente i canali disponibili risulta ormai insufficiente, rendendo 

necessario il passaggio a un modello di vendita al dettaglio omnicanale (Herhausen et al., 2015; 

Hickman et al., 2020; Neslin & Shankar, 2009; Rigby, 2011). 
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La particolarità della strategia omnicanale risiede nell’integrazione dei canali disponibili, al 

fine di offrire ai clienti un’esperienza di vendita al dettaglio completa e senza soluzione di 

continuità, contribuendo alla loro fidelizzazione lungo l’intero processo di acquisto (Verhoef et 

al., 2015; Yrjölä et al., 2018). Pertanto, si verifica una sfumatura dei confini tra i canali offline 

e online (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Sarmah & Pawar, 2015). 

Nel commercio al dettaglio omnicanale si sono diffuse tra i consumatori due tendenze di 

acquisto: lo showrooming e il webrooming (Kang, 2018).  

In particolare, per showrooming si intende quel comportamento dei consumatori nel quale 

esaminano prima i prodotti nei negozi fisici, al fine di trovare quello più adatto a loro, ma li 

acquistano online (Mehra & Kumar, 2013; Neslin et al., 2014). Il suo opposto è il webrooming, 

ovvero la pratica messa in atto dai consumatori che consiste nel ricercare informazioni online 

prima di recarsi in un negozio fisico per effettuare l’acquisto (Flavián et al., 2016). 

Un ulteriore elemento di particolare rilevanza nel marketing è la promozione, il cui scopo è 

accrescere la conoscenza del prodotto o, qualora non sia ancora noto, informare i consumatori 

della sua esistenza, persuaderli all’acquisto e ricordare loro la sua presenza sul mercato (Kotler 

& Keller, 2007). Infatti, come affermano Milenia et al. (2024), le attività promozionali 

costituiscono uno degli sforzi di marketing attuati dalle aziende attraverso metodi di 

comunicazione persuasivi, con l’obiettivo di presentare i prodotti sul mercato, renderli più 

attraenti e favorirne l’acquisto. 

Attraverso la modellazione del processo di adozione in tre fasi elaborata da Anand et al. (2014), 

secondo cui il potenziale adottante deve prima conoscere il prodotto ed essere motivato ad 

adottarlo, si evidenzia l’importanza degli sforzi promozionali che devono essere applicati 

dall’azienda innovatrice al fine di creare nei consumatori awareness sul prodotto. Infatti, la 

promozione, oltre a favorire l’introduzione di un nuovo prodotto o a ricordarne la presenza sul 

mercato, è utile per instaurare la fedeltà al marchio, aumentare le vendite e rassicurare i 

consumatori riguardo all’innovazione (Kunst & Kratzer, 2007). 

Considerando l’incertezza dei consumatori nei confronti dell’innovazione, questa potrebbe 

essere ridotta offrendo loro la possibilità di provare il prodotto prima di prendere una decisione 

d’acquisto (Rogers, 2003). Inoltre, qualora il prodotto venga ritenuto di qualità pari o superiore 

alle aspettative del consumatore, quest’ultimo potrebbe mostrare una maggiore predisposizione 

alla fidelizzazione e, di conseguenza, influenzare i potenziali clienti attraverso il passaparola 

positivo (Molina-Castillo et al., 2011). 
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Inoltre, al fine di favorire il successo di un’innovazione, soprattutto nel lungo periodo, una 

strategia di branding riveste un ruolo fondamentale per ridurre il rischio che l’innovazione non 

riesca ad affermarsi in un mercato competitivo (Aaker, 2007). Tale strategia consiste nello 

sviluppo e nel mantenimento di un insieme di attributi e valori del prodotto che siano distintivi 

e attraenti per i consumatori (Murphy, 1987). Infatti, come affermato anche da Keller (2008), 

uno dei ruoli fondamentali svolti dal marchio è quello di consentire ai consumatori di 

identificare i prodotti di un’azienda e di differenziarli da quelli dei concorrenti. 

Considerando l’effetto che ha il marchio sui consumatori, la brand awareness e la brand image 

sono due elementi importanti relativi alla percezione che i consumatori hanno del marchio e 

possono aiutare a prevedere le loro scelte di acquisto (X. Wang & Yang, 2010). 

La brand awareness è definita come la capacità dei consumatori di riconoscere un marchio in 

diversi contesti o situazioni, quando lo vedono o lo sentono pronunciato (Keller, 1993; Percy 

& Rossiter, 1992). La brand image, invece, rappresenta l’insieme delle percezioni che un 

consumatore ha riguardo a un marchio, in base all’interazione dei processi cognitivi, affettivi e 

valutativi che avvengono nella sua mente (J. et al., 2014). 

2.5 Modello AIDUA 

Al fine di comprendere i fattori che influenzano i consumatori e le fasi del loro processo 

decisionale relative alla scelta di adottare i dispositivi IA, il modello AIDUA (Artificially 

Intelligent Device Use Acceptance) proposto da Ma & Huo (2023) offre un approccio completo 

e multidimensionale per analizzare le determinanti che caratterizzano la loro decisione finale 

di adozione o rifiuto. Nello specifico, il processo che porta alla scelta dei consumatori di 

accettare o meno i dispositivi IA è composto dalle seguenti tre fasi: valutazione primaria, 

valutazione secondaria e fase di esito. 

Durante la fase di valutazione primaria, i fattori iniziali che avviano e caratterizzano l’intero 

processo di scelta di adozione da parte dei consumatori sono l’influenza sociale, la motivazione 

edonica, il valore della novità e l’umanità percepita. Ciascuno di essi può influenzare, in modo 

positivo o negativo, i fattori che determinano la fase di valutazione secondaria. In particolare, 

l’influenza sociale, il valore della novità e l’umanità percepita incidono positivamente sulla 

percezione delle aspettative di prestazione del dispositivo IA. D’altra parte, la motivazione 

edonica, il valore della novità e l’umanità percepita riducono l’aspettativa di sforzo nell’utilizzo 

di tali dispositivi. 
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L’influenza sociale si riferisce al grado in cui un individuo è condizionato dalle opinioni delle 

persone che ritiene importanti e dalla loro convinzione che egli debba adottare una nuova 

tecnologia, siano esse amici, familiari o personaggi pubblici dei mass media (He et al., 2022; 

Venkatesh et al., 2003; Wei et al., 2009). Ad esempio, una persona con poche informazioni sulla 

nuova tecnologia potrebbe essere maggiormente influenzata dalle opinioni che una persona 

famosa, nota come influencer, esprime sui social media. Infatti, l’importanza dei social media 

nella vita quotidiana ha favorito la crescente diffusione dell’influencer marketing, ovvero la 

pratica di compensare persone per promuovere un prodotto (Campbell & Farrell, 2020). 

Secondo Venkatesh et al. (2012), la motivazione edonica rappresenta il fattore principale che 

spinge gli individui ad adottare l’innovazione. Questo fattore si basa sulla loro aspettativa di 

sperimentare un’interazione piacevole durante l’utilizzo del dispositivo IA. A tal proposito, lo 

studio condotto da Fryer et al. (2017) ha evidenziato che gli utenti che adottano tali dispositivi 

con una motivazione edonica traggono vantaggio dal loro utilizzo quando le loro aspettative di 

piacere, come interazioni divertenti e fluide, vengono soddisfatte. 

Oltre alla motivazione edonica, un’ulteriore variabile che, come affermano Wells et al. (2010), 

svolge un ruolo determinante nell’accettazione della tecnologia innovativa è il valore della 

novità, la cui funzione consiste nel valutare quanto un prodotto venga percepito in modo diverso 

dagli individui rispetto agli altri prodotti presenti sul mercato grazie alla sua innovatività e 

originalità (Im et al., 2015). 

Sebbene nella maggior parte dei modelli AIDUA l’antropomorfismo sia considerato un 

antecedente della scelta di adozione dei dispositivi IA, Ma & Huo (2023) hanno dimostrato che 

tale fattore può essere sostituito dal concetto di umanità percepita, che incide maggiormente 

sulla scelta dell’individuo e riflette in modo più appropriato le caratteristiche dell’agente IA. 

Nello specifico, il concetto di umanità percepita riguarda l’interazione tra utenti e agenti IA e 

include sia le proprietà formali del dialogo, come la sintassi e il linguaggio, sia gli atteggiamenti 

conversazionali simili a quelli umani (Rapp et al., 2021). 

L’aspettativa di prestazione indica la misura in cui gli utenti credono che l’utilizzo dell’agente 

IA li aiuterà a completare determinate attività (S. Y. B. Huang & Lee, 2022). Ad esempio, gli 

utenti con una maggiore aspettativa di prestazione immaginano che l’agente IA li aiuti nello 

svolgimento di varie attività, a prescindere che queste siano semplici o difficili, sia eseguendole 

al posto loro sia offrendo un’assistenza quotidiana tale da consentire loro di portale a termine. 

Inoltre, come affermato dagli studiosi Venkatesh et al. (2012), gli aspetti utilitaristici che 

aumentano la produttività degli utenti generano un notevole impatto sull’adozione della 
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tecnologia. Pertanto, qualora gli utenti percepissero i dispositivi IA come strumenti preziosi, 

che potrebbero migliorare la loro efficienza e produttività, sarebbero più propensi ad adottarli. 

Inoltre, analizzando più nel dettaglio la relazione tra le performance di un’innovazione e la sua 

adozione, Rogers afferma che quanto maggiore è il suo vantaggio percepito, ovvero il grado in 

cui i consumatori la considerano superiore al prodotto che sostituisce, tanto più rapido sarà il 

suo tasso di adozione. 

L’aspettativa di sforzo è definita come la misura in cui gli utenti considerano facile l’utilizzo 

della tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Nel contesto degli agenti IA, gli utenti che 

percepiranno semplice l’apprendimento del loro utilizzo e facile l’interazione con essi per lo 

svolgimento delle attività quotidiane saranno caratterizzati da una bassa aspettativa di sforzo. 

Al contrario, si distingueranno per un’aspettativa di sforzo maggiore coloro che ritengono di 

aver bisogno dell’aiuto di qualcuno per comprendere come utilizzarli e che prevedono difficoltà 

nell’interazione con tali agenti. 

Nella fase di valutazione secondaria, le aspettative di prestazione e di sforzo influenzano 

l’atteggiamento dell’utente, ovvero la sua preferenza per l’adozione o il rifiuto, guidata dalle 

valutazioni favorevoli o sfavorevoli che esprime riguardo al prodotto (Y.-M. Chen et al., 2018). 

L’atteggiamento, nel modello AIDUA di riferimento, è suddiviso in cognitivo e affettivo, in 

quanto le valutazioni degli utenti seguono la stessa tipologia di classificazione e rappresentano 

aspetti distinti della teoria dell’atteggiamento (A. Chen et al., 2017). Nello specifico, le 

valutazioni cognitive riflettono l’aspetto utilitaristico dell’atteggiamento, mentre le valutazioni 

affettive si riferiscono a quello edonico, poiché consistono in giudizi fondati sulle emozioni che 

gli individui provano in relazione a un prodotto (Jin & Youn, 2023; Y. Lee et al., 2012). In 

particolare, l’atteggiamento cognitivo è influenzato positivamente dall’aspettativa di 

prestazione e negativamente dall’aspettativa di sforzo, mentre l’atteggiamento affettivo è 

influenzato positivamente dall’aspettativa di prestazione. 

In conclusione, durante la fase di esito, gli atteggiamenti degli utenti determineranno la loro 

decisione di accettare o rifiutare l’utilizzo dei dispositivi IA. 
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Figura 7 - Modello AIDUA proposto e testato da Ma & Huo (2023) 

Un importante contributo nello studio dell’accettazione della tecnologia basata sull’IA è stato 

fornito da Chi et al. (2023), i quali hanno esteso il modello AIDUA tradizionale incorporando 

la fiducia nelle interazioni con l’IA come fattore antecedente alla decisione finale degli utenti. 

I risultati dello studio affermano che la fiducia assume un ruolo cruciale nell’accettazione dei 

dispositivi basati sull’IA. 

Nel contesto di riferimento, con il termine fiducia si intende la convinzione degli utenti che 

l’agente IA funzioni in modo affidabile, ovvero che susciti in loro una sensazione di sicurezza 

durante l’utilizzo (Wirtz et al., 2018). Inoltre, la fiducia degli utenti può essere influenzata dalla 

presenza di pregiudizi a favore delle persone; ciò implica che, quando gli utenti sono chiamati 

a scegliere tra una risposta fornita da esperti umani e una fornita da agenti IA, tendano a 

preferire quella degli esperti umani, anche qualora essa risulti errata (Walker et al., 2024). 
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Capitolo 3 – Metodologia 

Per la raccolta dei dati necessari allo studio, è stato utilizzato il questionario come strumento di 

indagine. Esso è stato scelto sia per la sua praticità rispetto ad altri metodi, come ad esempio le 

interviste faccia a faccia, sia per la possibilità di ottenere informazioni generalizzabili a tutta la 

popolazione di riferimento (Clark et al., 2021). 

Inoltre, con lo scopo di facilitarne la diffusione e permettere ai rispondenti una compilazione 

più semplice, il questionario è stato realizzato utilizzando la piattaforma Google Moduli. 

La somministrazione del questionario è avvenuta utilizzando applicazioni di messaggistica 

istantanea e social media. Ciascun partecipante ha ricevuto, insieme al collegamento web per 

la compilazione del questionario, anche un messaggio informativo inerente allo scopo 

dell’analisi e la durata stimata per la compilazione. 

3.1 Costruzione del questionario 

La costruzione del questionario ha fatto riferimento all’analisi della letteratura, riportata nei 

capitoli precedenti, al fine di: indagare ogni fattore che influenza la decisione degli utenti in 

merito all’adozione dei dispositivi indossabili basati sull’IA e verificare se questi rappresentino 

per loro dei dispositivi da utilizzare in sostituzione dello smartphone. 

Il questionario è suddiviso in nove sezioni, di cui la prima ha lo scopo sia di illustrare ai 

rispondenti lo scopo dell’indagine sia di informarli riguardo all’anonimato dei dati che 

forniranno. Le sezioni successive sono finalizzate alla raccolta delle informazioni demografiche 

dei rispondenti e alla rilevazione delle loro percezioni sui fattori determinanti per il passaggio 

all’era post-smartphone. Tuttavia, non tutte le otto sezioni compilabili vengono proposte a 

ciascuno dei rispondenti, in quanto alcune di esse richiedono la compilazione da parte di 

rispondenti che hanno esperienza in merito all’argomento della rispettiva sezione. 

Utilizzando questo criterio di selezione dei rispondenti, viene evitato il rischio di ottenere 

risposte non di valore e, al contempo, viene favorita una compilazione quanto più fluida 

possibile per ciascun rispondente. 

Nello specifico, la prima sezione che viene visualizzata dal rispondente comprende: 

• Un’introduzione di colui che sta conducendo lo studio e l’obiettivo della sua analisi; 

• Una richiesta di compilazione del questionario per la raccolta dei dati importanti; 

• Il tempo stimato per la compilazione e la precisazione sulla riservatezza dei dati; 

• Un ringraziamento anticipato. 
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Il contenuto di questa sezione permette di coinvolgere maggiormente il rispondente e 

incoraggiarlo nel rispondere in modo quanto più sincero possibile. 

La seconda sezione permette di conoscere le caratteristiche demografiche del campione 

utilizzando le variabili principali che sono state impiegate da altri studiosi per le loro analisi 

sull’adozione di dispositivi IA. In particolare, le variabili demografiche considerate sono: 

• Genere; 

• Età; 

• Maggiore titolo di studio conseguito; 

• Reddito familiare annuo. 

Ciascuna delle variabili in elenco fornirà un contributo rilevante nella determinazione delle 

tipologie di persone che saranno più propense ad adottare l’innovazione. Inoltre, le prime tre 

variabili elencate saranno utilizzate anche per verificare la rappresentatività del campione, che 

sarà trattata nel Capitolo 3.2. 

La terza sezione fa riferimento alle evidenze riscontrante in letteratura sull’utilizzo dello 

smartphone. Nello specifico, sono stati considerati per l’analisi esclusivamente i temi rilevanti 

per la transizione dagli smartphone ai dispositivi IA, ovvero:  

• L’importanza che i rispondenti attribuiscono alle attività più frequenti svolte con lo 

smartphone e che non possono essere svolte con i nuovi dispositivi indossabili con il 

ruolo di agenti IA; 

• La percezione dei rispondenti riguardo al riconoscimento dello smartphone come fonte 

di distrazione dalle loro attività quotidiane. 

In particolare, l’importanza delle attività è stata valutata su una scala Likert a cinque punti, i 

cui estremi sono rappresentati da “Per nulla importante” (1) e “Indispensabile” (5). 

La domanda inerente alla percezione dello smartphone come fonte di distrazione permette, oltre 

la quantificazione della percentuale di utenti con tale opinione, anche di effettuare una selezione 

dei rispondenti. Infatti, coloro i quali affermeranno che tali dispositivi li distraggono dalle 

attività quotidiane avranno accesso alla sezione seguente, caratterizzata dallo stesso argomento 

ma con un livello di dettaglio maggiore. Invece, coloro che affermano l’opposto salteranno la 

sezione seguente e passeranno direttamente alla successiva ancora, la quale è impostata su un 

argomento diverso. 
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La quarta sezione è accessibile solamente ai rispondenti che riconoscono lo smartphone come 

fonte di distrazione dalle attività quotidiane. Lo scopo di questa sezione è quello di comprendere 

se la distrazione provocata dallo smartphone sia un problema per i rispondenti e, qualora lo 

fosse, se volessero risolverlo. Ciò permette di fare riferimento a un elemento che può 

influenzare la transizione dagli smartphone ai dispositivi IA. Infatti, una possibile soluzione al 

problema, qualora i rispondenti volessero risolverlo, è rappresentata dall’adozione del 

dispositivo IA poiché, come affermato dalla letteratura presente nel Capitolo 1, tale dispositivo 

promuove la concentrazione durante lo svolgimento delle attività quotidiane eliminando la 

necessità dello smartphone, considerato come una fonte di distrazioni. 

La quinta sezione permette di classificare i rispondenti in relazione alla conoscenza degli 

assistenti vocali e alla loro eventuale frequenza di interazione con tali assistenti. 

In particolare, le risposte sono state formulate in modo da permettere due suddivisioni rilevanti. 

La prima suddivisione scinde i rispondenti i due macrocategorie: rispondenti che conoscono gli 

assistenti vocali e rispondenti che non li conoscono. 

Nella seconda suddivisione, i rispondenti che conoscono gli assistenti vocali vengono 

ulteriormente classificati in due microcategorie in funzione della loro frequenza di interazione 

con tali assistenti, ovvero: nessuna interazione, interazione occasionale e interazione regolare. 

Attraverso la seconda suddivisione è anche possibile indirizzare alla sezione seguente 

esclusivamente i rispondenti che hanno utilizzato gli assistenti vocali, in quanto tale sezione si 

concentra su aspetti valutabili in base all’esperienza di utilizzo. Infatti, proponendo ai 

rispondenti non utilizzatori la compilazione, anche non obbligatoria, della sezione riguardante 

l’utilizzo degli assistenti vocali si incorrerebbe nel rischio di alterare i risultati delle analisi 

attraverso le loro risposte. Pertanto, quest’ultima categoria di utilizzatori salterà la sezione 

seguente e proseguirà la compilazione del questionario con la sezione successiva. 

La sesta sezione, accessibile esclusivamente ai rispondenti utilizzatori degli assistenti vocali, 

propone una serie di affermazioni valutabili su una scala Likert a cinque punti. 

In particolare, le affermazioni sono state realizzate in riferimento al modello AIDUA, esaminato 

nel Capitolo 2.5, incorporando anche la variabile inerente alla fiducia nelle interazioni con l’IA. 

Sebbene il modello AIDUA faccia riferimento all’utilizzo degli agenti IA integrati nei 

dispositivi, tale costruzione delle affermazioni non altera i risultati delle analisi, poiché gli 

assistenti vocali, come riscontrato in letteratura, rappresentano i predecessori degli agenti IA. 

Pertanto, l’utilizzo di tali affermazioni garantisce che l’analisi sull’utilizzo degli assistenti 

vocali abbia un livello di dettaglio maggiore e, al contempo, che i risultati di tale analisi siano 
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direttamente confrontabili con quelli dell’analisi sugli agenti IA, in modo da evidenziare 

l’eventuale miglioramento che percepiscono i rispondenti nell’utilizzo di questi ultimi. 

Inoltre, poiché le affermazioni hanno lo scopo di comprendere la percezione degli utenti 

sull’utilizzo attuale degli assistenti vocali e la loro propensione nel continuarli a utilizzare, esse 

sono state formulate utilizzando il presente come tempo verbale. 

Oltre le affermazioni inerenti alle variabili del modello AIDUA, considerando il progresso 

evolutivo degli assistenti vocali, è stata realizzata anche un’affermazione in riferimento al loro 

ciclo di vita. Nello specifico, poiché il ruolo degli assistenti vocali è quello di assistere 

l’utilizzatore durante la sua quotidianità, è rilevante considerare in che misura gli aggiornamenti 

degli assistenti vocali siano ritenuti importanti affinché questi ultimi mantengano la loro utilità. 

Di conseguenza, è possibile individuare i rispondenti che reputano gli assistenti vocali utili 

indipendentemente dai loro aggiornamenti e che potrebbero essere soggetti alla stanchezza da 

innovazione qualora non riconoscano un effettivo vantaggio nell’utilizzo della versione 

aggiornata degli assistenti vocali o della loro evoluzione rappresentata dagli agenti IA. 

Ciascuna affermazione è valutabile, attraverso una scala Likert, in relazione a quanto i 

rispondenti sono d’accordo o in disaccordo con essa. In particolare, al fine di permettere ai 

rispondenti di comprendere più chiaramente i cinque punti della scala Likert, sono stati 

utilizzati valori da -2 a 2 per identificare i gradi di disaccordo, neutralità e accordo. 

La settima sezione è analoga alla quinta, con l’unica differenza che il soggetto d’indagine non 

è più l’assistente vocale, ma è l’agente IA. 

Di conseguenza, poiché la quinta sezione prosegue con quella che consente un’analisi delle 

percezioni dei rispondenti utilizzatori degli assistenti vocali, l’ottava sezione segue la stessa 

struttura della sesta, ma è incentrata sulle percezioni dovute all’utilizzo degli agenti IA. 

La nona sezione fa riferimento alla possibile adozione dei dispositivi IA indossabili ed è 

suddivisa in tre parti. La prima consente a ciascun rispondente di immaginare il dispositivo in 

questione attraverso la spiegazione del metodo di interazione e delle funzionalità offerte. 

Inoltre, sono state precisate le attività più frequentemente svolte con gli smartphone e che non 

possono essere svolte con i dispositivi IA. Ciò consente di creare nei rispondenti, qualora non 

l’avessero, la conoscenza riguardo a tali dispositivi e, di conseguenza, permettere a tutti i 

partecipanti al questionario di rispondere alle domande presenti nella sezione. 

La seconda parte della nona sezione è dedicata alla classificazione dei rispondenti in base alla 

loro awareness riguardo ai dispositivi IA indossabili. Grazie a tale raggruppamento è possibile 

evidenziare eventuali fattori particolarmente influenti nel processo di adozione dei rispondenti 
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che hanno già sentito parlare di dispositivi come quello descritto nella prima parte, ma non 

rilevanti allo stesso modo nel processo di adozione dei rispondenti che, prima della lettura della 

descrizione, non erano a conoscenza dell’esistenza di tali dispositivi. 

La terza e ultima parte della nona sezione comprendere diverse affermazioni valutabili dai 

rispondenti su una scala Likert a cinque punti, in base al loro grado di accordo, disaccordo o 

neutralità. Analogamente alla sesta e all’ottava sezione, sono stati utilizzati valori da -2 a 2 per 

identificare ciascun punto della scala Likert. 

In riferimento alle affermazioni presenti in questa sezione, ognuna di esse consente di misurare 

quanto i rispondenti siano influenzati dai fattori di transizione presentati nel Capitolo 2. Inoltre, 

esse sono state formulate utilizzando una struttura ipotetica che permette ai rispondenti di 

immedesimarsi nel momento in cui stanno valutando l’adozione del dispositivo IA descritto 

precedentemente. 

Al fine di ottenere dati affidabili e confrontabili con altre analisi, ciascuna variabile d’indagine 

è stata misurata facendo riferimento a scale e metodi già utilizzati da studi precedenti. Tuttavia, 

in alcuni casi, è stato necessario modellare alcuni punti delle scale di misurazione o adattare il 

metodo al contesto di studio, mantenendo però invariato l’obiettivo dell’analisi. 

Il questionario, con inclusi i riferimenti utilizzati per la realizzazione di ciascuna domanda ed 

eventuali indicazioni relative alla continuazione della compilazione, è presente in Appendice. 

3.2 Campione 

Prima di procedere con l’analisi dei risultati del questionario, è opportuno effettuare la pulizia 

del campione, originariamente comprendente 544 risposte, e verificare se esso sia 

rappresentativo della popolazione italiana, in modo da utilizzare dati affidabili e poter 

generalizzare i risultati ottenuti. 

Ai fini della pulizia dei dati, sono stati esclusi dal campione originale: 

• I rispondenti che hanno attribuito lo stesso valore a ogni affermazione all’interno di una 

sezione e ripetuto tale valutazione anche nelle sezioni successive. Tale comportamento 

dei rispondenti può essere associato a una compilazione rapida e priva di riflessione. 

• I rispondenti che non sono stati coerenti nelle loro risposte. In particolare, fanno parte 

di questa categoria coloro i quali hanno affermato di utilizzare “regolarmente” gli 

assistenti vocali, o gli agenti IA, ma che non sono favorevoli a continuare a utilizzarli. 

Ciò non si applica ai rispondenti che li utilizzano “occasionalmente”, poiché è 
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presumibile che, a differenza degli utilizzatori abituali, le loro motivazioni di utilizzo 

siano dovute principalmente a situazioni di necessità. 

• I rispondenti che hanno sentito parlare di gadget indossabili che funzionano come gli 

agenti IA, ma che non sanno cosa siano questi ultimi. Essi sono stati esclusi poiché, 

affermando di conoscere tale tipologia di dispositivi, si sottintende che conoscano 

almeno gli agenti IA, anche se non li hanno mai utilizzati. Pertanto, si può dedurre che 

questi rispondenti non abbiano prestato attenzione alla parte finale del questionario. 

Individuando ed escludendo i rispondenti che soddisfacevano i suddetti criteri, la dimensione 

del campione si è ridotta del 4%. 

Ottenuto il campione, composto da 522 risposte, al netto dei rispondenti che avrebbero alterato 

i risultati dell’indagine, attraverso risposte di scarsa qualità e prive di coerenza, è possibile 

proseguire con la verifica della sua rappresentatività rispetto alla popolazione italiana. 

Lo studio della rappresentatività del campione ripulito è stato condotto utilizzando il genere, 

l’età e il livello di istruzione dei rispondenti come variabili di confronto. In particolare, è stata 

utilizzata come riferimento la popolazione italiana del 2022, poiché, al momento dello studio, 

risultava essere la più recente con i dati necessari per il confronto con il campione. 

I dati ISTAT sulla popolazione italiana del 2022, utilizzati per il confronto con il campione, 

fanno parte di due dataset diversi. Inoltre, al fine di permettere un confronto quanto più preciso 

possibile, sono state apportate delle lievi modifiche sia alle classificazioni della popolazione sia 

a quelle del campione, che variano per ciascun dataset. 

In riferimento al dataset sul genere e sull’età, poiché la popolazione è suddivisa in fasce di età 

quinquennale, oltre a raggruppare alcune fasce, sono state escluse: 

• Le persone di 18 e 19 anni, poiché la loro inclusione avrebbe richiesto di considerare 

anche i soggetti tra i 15 e i 17 anni, che non sono oggetto di studio, e rappresentano un 

numero ristretto di rispondenti. 

• Le persone di età superiore ai 79 anni, in quanto il questionario non è stato 

somministrato a persone appartenenti a questa fascia di età. 

Inoltre, poiché lo studio si concentra su persone utilizzatrici di smartphone e dei relativi servizi 

Internet, per considerare esclusivamente questi soggetti nella popolazione di riferimento è stata 

utilizzata l’analisi condotta da Audiweb, che fornisce la quota media di utilizzatori italiani di 

dispositivi portatili e di servizi Internet nel mese di aprile 2022. Tale quota, suddivisa per fascia 
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di età6, è stata impiegata come coefficiente da applicare al numero di persone appartenenti alle 

rispettive fasce. Tuttavia, l’analisi non include una distinzione per genere; pertanto, è stato 

applicato lo stesso coefficiente per entrambi i generi. 

 

Figura 8 - Genere della popolazione italiana di riferimento (dataset e analisi Audiweb) 

 

Figura 9   Fasce di età della popolazione italiana di riferimento (dataset Istat e analisi Audiweb) 

  

 

6 Le fasce di età utilizzate dall’analisi corrispondono esattamente a quelle del questionario e, di conseguenza, 

risultano coerenti con quelle della popolazione dopo gli adattamenti. 
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Considerando il dataset relativo al livello di istruzione, poiché i dati sono organizzati per classi 

di età molto diverse da quelle utilizzate nel questionario, non è stato possibile effettuare il 

confronto con il campione tra titoli di studio per ciascuna fascia di età. Pertanto, dovendo 

considerare l’intera popolazione e adattare la sua suddivisione per età a quella del campione, 

sono state escluse dal confronto le seguenti categorie: 

• Persone di età compresa tra i 9 e i 24 anni, in quanto lo studio si concentra su persone 

che hanno almeno 18 anni. Di conseguenza, considerare le persone appartenenti a questa 

fascia di età avrebbe incluso nel confronto un numero elevato di persone non adatte 

all’analisi, ovvero quelle con età dai 9 ai 17 anni; 

• Persone di età superiore ai 65 anni, poiché questa categoria comprende anche persone 

di età superiore ai 79 anni, che non hanno partecipato al questionario. 

Il numero di persone rimanenti, non potendo essere suddiviso per categorie uguali a quelle sia 

del campione sia dell’analisi condotta da Audiweb, non è stato moltiplicato per un coefficiente 

specifico, in quanto non avrebbe influenzato i risultati del confronto per titoli di studio. 

Un’ulteriore differenza tra le suddivisioni del dataset e quelle del campione riguarda i titoli di 

studio. In particolare, il dataset presenta un livello di dettaglio maggiore rispetto al campione, 

poiché, oltre a specificare i titoli relativi alla scuola dell’obbligo, include anche titoli di studio 

che non vengono esplicitati nella classificazione del questionario. Pertanto, è stato necessario 

raggruppare in un’unica categoria i titoli di studio del dataset riferiti alla scuola dell’obbligo e 

modificare lievemente anche la suddivisione del campione, distribuendo equamente le persone 

che hanno risposto “altro” tra le categorie che comprendono i titoli non considerati. 

 

Figura 10 - Livello di istruzione della popolazione italiana di riferimento (dataset Istat) 
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Ottenute le distribuzioni della popolazione italiana relative al genere, all’età e al livello di 

istruzione, è necessario confrontarle con quelle del campione ripulito dai dati non attendibili al 

fine di verificarne la rappresentatività. 

 

Figura 11 - Genere del campione 

 

Figura 12 - Fasce di età del campione 
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Figura 13 - Livello di istruzione del campione 

Poiché il campione rappresenta una porzione minima della popolazione di riferimento, ai fini 

del controllo della sua rappresentatività, è stato ritenuto opportuno verificare che almeno la 

classe di maggioranza della popolazione corrisponda a quella di maggioranza del campione. 

Confrontando la popolazione e il campione in base al genere, si evince che le due distribuzioni 

sono identiche. Infatti, entrambe le distribuzioni sono caratterizzate da una lieve maggioranza 

del genere femminile rispetto al genere maschile. 

Verificata questa prima condizione, è possibile proseguire con il confronto successivo. 

In relazione alla suddivisione per fasce di età, dal confronto tra le due distribuzioni, si può 

affermare che la fascia di età “45 – 54 anni” è quella più rilevante per entrambe. Inoltre, 

seguendo l’ordine di rilevanza, anche la seconda fascia di età, “55 – 64 anni”, risulta essere la 

stessa sia per la popolazione sia per il campione. 

Dunque, poiché anche l’esito di questo confronto è stato positivo, l’analisi della significatività 

del campione può proseguire con l’ultimo confronto. 

L’ultima condizione da verificare riguarda la classificazione in base ai titoli di studio conseguiti. 

Confrontando la distribuzione della popolazione con quella del campione, si nota che la classe 

più rappresentata è la stessa e corrisponde a “diploma di scuola superiore e altro”. 

L’esito positivo di quest’ultimo confronto stabilisce il completamento dell’analisi della 

significatività del campione. 

In conclusione, è possibile affermare che il campione da utilizzare per l’analisi è rappresentativo 

della popolazione italiana e, pertanto, i risultati ottenuti potranno essere generalizzati. 

9%

44%

15%

32%

LIVELLO DI ISTRUZIONE CAMPIONE
Scuola dell'obbligo Diploma di scuola superiore e altro

Laurea triennale e altro Laurea magistrale, titolo di dottorato e altro



 46 

Inoltre, con l’obiettivo di valutare l’associazione tra variabili categoriali e analizzare differenze 

tra gruppi, sono stati impiegati diversi test statistici non parametrici. In particolare, il test del 

chi-quadrato (c2) è stato eseguito tramite Excel, mentre i test di Kruskal-Wallis, Mann-Whitney 

e Wilcoxon dei segni sono stati condotti utilizzando software online7 specializzati, i quali 

dichiarano la coerenza dei risultati rispetto a quelli ottenibili con software statistici consolidati 

quali SPSS, Minitab e R. Tutti i test sono stati effettuati adottando un livello di significatività 

pari a a = 0,05. 
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Capitolo 4 – Risultati 

Nel presente capitolo verranno presentati i risultati delle analisi condotte sul campione 

rappresentativo della popolazione italiana. Tali risultati metteranno in evidenza i fattori che 

influenzano maggiormente l’adozione dei dispositivi indossabili con il ruolo di agenti IA e 

permetteranno di formulare alcune considerazioni sul loro possibile utilizzo in sostituzione 

dello smartphone. Le analisi saranno condotte esaminando nel dettaglio ciascun argomento del 

questionario e verificando le eventuali correlazioni tra i diversi fattori che guidano l’adozione. 

L’analisi della parte iniziale del questionario, focalizzata sull’utilizzo dello smartphone e sulla 

percezione dei rispondenti che esso rappresenti una fonte di distrazione dalle attività quotidiane, 

è iniziata individuando, per ciascuna attività in elenco, la frequenza con la quale è stato 

attribuito ciascun valore di importanza per quella determinata attività. Ciò ha permesso di 

rappresentare nel dettaglio quanto lo svolgimento di una particolare attività, esclusiva dello 

smartphone e abituale nell’utilizzo quotidiano, sia considerata importante dal campione. 

 

 

Figura 14 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone (p. 1 di 2) 
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Figura 15 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone (p. 2 di 2) 
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• La gestione della posta elettronica è considerata importante da quasi la totalità del 

campione. Inoltre, il 33% dei rispondenti la considera un’attività indispensabile; 

• Ottenere indicazioni stradali è ritenuta dal 90% dei rispondenti un’attività importante, 

di cui il 39% la valuta indispensabile; 

• Eseguire operazioni bancarie fa anch’essa parte delle attività che sono ritenute 

importanti da quasi la totalità del campione. Inoltre, il 37% dei rispondenti considera 

che tale attività sia indispensabile. 

• La lettura di e-book è valutata come un’attività di minima importanza dal 57% del 

campione. Tuttavia, la restante parte, rappresentante una parte consistente del campione, 

la reputa importante. 

In seguito, i rispondenti sono stati suddivisi per fasce di età ed è stato calcolato, per ciascuna di 

esse, il grado medio di importanza attribuito, con l’obiettivo di verificare se le valutazioni medie 

variassero in funzione dell’età e individuare un’eventuale associazione tra quest’ultima e 

l’importanza attribuita allo svolgimento delle attività esclusive dello smartphone. 

 

 

Figura 16 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone in base alle 

fasce di età (p. 1 di 2) 
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Figura 17 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone in base alle 

fasce di età (p. 2 di 2) 

Dal confronto tra i gradi medi di importanza si evince che i rispondenti di età compresa tra i 18 

e i 44 anni attribuiscono una maggiore importanza a quasi tutte le attività rispetto ai rispondenti 

di età superiore. Nello specifico, le uniche eccezioni a questa tendenza sono giocare e leggere 

e-book, poiché la prima mantiene un livello di importanza simile per ciascuna fascia di età, 

mentre la seconda risulta leggermente più importante per i rispondenti tra i 35 e i 54 anni. 
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risultati del test indicano che le fasce di età sono significativamente associate alla valutazione 

dell’importanza attribuita allo svolgimento delle attività considerate, ad eccezione di giocare e 

di leggere e-book. 
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distrazione un problema e quanti di essi manifestano la volontà di voler eliminare tale problema. 
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Figura 18 - Percezione dello smartphone come dispositivo fonte di distrazione dalle attività quotidiane 

 

Figura 19 - Percezione della distrazione da smartphone come un problema e volontà di eliminarlo 

Lo smartphone è considerato dal 64% dei rispondenti uno strumento che distrae dalle attività 

quotidiane. Tuttavia, la maggior parte di essi non attribuisce importanza a tale fenomeno, 

nonostante lo riconoscano come un problema. Infatti, solamente il 30% di coloro che dichiarano 

di essere distratti dallo smartphone e lo riconoscono come un problema manifestano la volontà 

di volerlo eliminare. 
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Successivamente, al fine di comprendere eventuali differenze in merito all’importanza che 

viene attribuita allo svolgimento delle attività esclusive dello smartphone, i rispondenti sono 

stati suddivisi in base alla loro percezione del problema e alla loro volontà di eliminarlo. 

 

 

 

Figura 20 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento delle attività esclusive dello smartphone dalle 

persone che si reputano distratte da questo dispositivo (p. 1 di 2) 
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Figura 21 - Rappresentazione dell'importanza attribuita allo svolgimento delle attività esclusive dello smartphone dalle 

persone che si reputano distratte da questo dispositivo (p. 2 di 2) 

Indipendentemente dalla percezione del problema della distrazione da smartphone e dalla 

volontà di eliminarlo, le diverse tipologie di rispondenti attribuiscono valori medi di importanza 

simili allo svolgimento di attività esclusive dello smartphone. Quanto osservato è confermato 

dal test statistico, dal quale non emergono differenze significative tra le tipologie di rispondenti.  

Concluso l’argomento relativo allo smartphone, l’analisi prosegue concentrandosi sulla 

conoscenza dell’assistente vocale da parte dei rispondenti e sulle valutazioni che ne derivano 

dal suo utilizzo. 

 

Figura 22 - Conoscenza e frequenza di utilizzo dell'assistente vocale 

L’assistente vocale è conosciuto da quasi l’intero campione, poiché solamente il 2% afferma di 

non sapere cosa sia. Inoltre, esso è stato utilizzato dal 72% dei rispondenti e la maggior parte 

di essi dichiara di farne un utilizzo occasionale. 
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Al fine di comprendere le valutazioni dei rispondenti in merito ai fattori che influenzano 

l’utilizzo degli assistenti vocali, per ciascuna affermazione è stata calcolata la frequenza con 

cui è stato selezionato ogni grado della scala Likert. 

 

 

 

Figura 23 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sull'assistente vocale (p. 1 di 2) 
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Figura 24 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sull'assistente vocale (p. 2 di 2) 

Poiché ai rispondenti è stata concessa la possibilità di rispondere in modo neutro, tale risposta 

è stata interpretata come una situazione nella quale i rispondenti hanno vissuto sia esperienze 

favorevoli che sfavorevoli all’affermazione e, pertanto, non hanno preso una posizione precisa 
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nella valutazione. In base a tale considerazione, le risposte neutre non sono state incluse per la 

formulazione dei risultati. 

Di conseguenza, le conclusioni che si possono trarre sull’assistente vocale sono le seguenti: 

• L’interazione è considerata facile e intuitiva dalla maggior parte degli utilizzatori; 

• Il suo utilizzo non è contraddistinto per la sua unicità, ma è percepito soddisfacente da 

quasi la metà degli utenti; 

• È considerato da quasi tutti gli utilizzatori facile da utilizzare; 

• Le sue risposte sono percepite come simili a quelle umane e suscitano fiducia solo in 

circa il 40% degli utenti. 

• Genera un aumento di produttività solo a una minima parte degli utilizzatori; 

• È considerato un aiuto per lo svolgimento delle attività quotidiane dal 40% degli utenti; 

• Riesce a soddisfare le richieste della maggior parte degli utenti; 

• I suoi aggiornamenti sono considerati fondamentali per la sua utilità dalla maggioranza 

degli utilizzatori; 

• Continuerà a essere utilizzato dal 65% degli utenti attuali. 

Inoltre, poiché ai rispondenti è stata data la possibilità di identificarsi come utilizzatori regolari 

o occasionali degli assistenti vocali, al fine di cogliere eventuali differenze nelle loro 

valutazioni, i rispondenti sono stati classificati e analizzati in base alla frequenza di utilizzo.  

 

Figura 25 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'assistente vocale (p. 1 di 3) 
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Figura 26 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'assistente vocale (p. 2 di 3) 
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Figura 27 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'assistente vocale (p. 3 di 3) 

Dal confronto tra gli utilizzatori regolari e occasionali si osserva che i primi manifestano 

tendenzialmente un grado di accordo maggiore alle affermazioni e, a differenza dei secondi, 

sono mediamente d’accordo riguardo all’aumento di produttività che l’assistente vocale genera 

in loro e all’aiuto fornito in numerose attività quotidiane. Tuttavia, è presente un’eccezione 

nella valutazione dell’umanità percepita, in quanto gli utilizzatori regolari, probabilmente 

grazie alla loro frequenza di utilizzo, sono tendenzialmente meno d’accordo sull’umanità delle 

sue risposte. 

La maggior parte delle differenze osservate nelle valutazioni tra le due tipologie di utilizzatori 

è risultata statisticamente significativa, suggerendo l’esistenza di un’associazione tra la 

frequenza di utilizzo dell’assistente vocale e i fattori analizzati. 
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Successivamente all’analisi inerente all’assistente vocale, si è proseguito effettuando in modo 

analogo quella focalizzata sull’agente IA. 

 

Figura 28 - Conoscenza e frequenza di utilizzo dell'agente IA 

L’agente IA, sebbene sia conosciuto dall’86% dei rispondenti, è meno conosciuto e meno 

utilizzato dell’assistente vocale. Ciò riflette la sua recente disponibilità per i consumatori e la 

sua ancora limitata implementazione nei dispositivi di utilizzo quotidiano. 

 

Figura 29 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sull'agente IA (p. 1 di 3) 
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Figura 30 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sull'agente IA (p. 2 di 3) 
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Figura 31 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sull'agente IA (p. 3 di 3) 

Osservando le frequenze con cui sono stati selezionati i gradi di accordo o disaccordo per 

ciascuna affermazione e mantenendo la stessa considerazione fatta precedentemente sulla 

valutazione neutra, si possono formulare le seguenti conclusioni sugli agenti IA: 

• L’interazione è considerata piacevole, facile e intuitiva dalla maggior parte degli 

utilizzatori; 

• Il suo utilizzo è percepito come un’esperienza unica e soddisfacente da parte della 

maggioranza degli utenti; 

• È ritenuto da quasi la totalità degli utilizzatori facile da utilizzare; 

• Le sue risposte sono considerate simili a quelle umane e suscitano fiducia dalla maggior 

parte degli utenti; 

• Genera un aumento di produttività per circa il 70% degli utilizzatori; 

• È considerato un aiuto per lo svolgimento delle attività quotidiane dal 55% degli utenti; 

• Riesce a soddisfare le richieste di quasi la totalità degli utenti; 
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• I suoi aggiornamenti sono considerati fondamentali per la sua utilità dalla maggioranza 

degli utilizzatori; 

• Continuerà a essere utilizzato da quasi tutti gli utenti attuali. 

Come effettuato per l’analisi sugli assistenti vocali, anche in questa gli utilizzatori sono stati 

classificati in base alla frequenza con la quale utilizzano gli agenti IA ed è stato calcolato il 

grado di accordo medio a ciascuna affermazione. 

 

 

Figura 32 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'agente IA (p. 1 di 3) 
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Figura 33 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'agente IA (p. 2 di 3) 
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Figura 34 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori occasionali e regolari dell'agente IA (p. 3 di 3) 

A differenza di quanto accade per gli assistenti vocali, indipendentemente dalla frequenza di 

utilizzo degli agenti IA, tutti gli utilizzatori mostrano valutazioni orientate nella stessa direzione 

rispetto a ciascuna affermazione. Tuttavia, gli utilizzatori regolari manifestano un grado di 

accordo significativamente più elevato rispetto agli utilizzatori occasionali. 

Sebbene dalle valutazioni generali relative alle affermazioni sugli agenti IA emerga già un 

miglioramento complessivo rispetto agli assistenti vocali, è stata condotta un’analisi mirata 

sugli utilizzatori sia degli assistenti vocali sia degli agenti IA al fine di verificare l’effettiva 

percezione del miglioramento. Tale confronto è stato possibile poiché le affermazioni utilizzate 

per valutare le due tecnologie basate sull’IA8 sono le medesime e gli agenti IA rappresentano 

l’evoluzione degli assistenti vocali. 

  

 

8 Con il termine tecnologie basate sull’IA si fa riferimento agli assistenti vocali e agli agenti IA 
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Figura 35 - Rappresentazione del confronto tra assistente vocale e agente IA (p. 1 di 2) 
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Figura 36 - Rappresentazione del confronto tra assistente vocale e agente IA (p. 2 di 2) 
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I risultati del confronto evidenziano la percezione di un miglioramento generale offerto 

dall’agente IA. Infatti, gli utilizzatori di entrambe le tecnologie basate sull’IA esprimono un 

grado di accordo medio alle affermazioni sull’agente IA significativamente maggiore rispetto a 

quello riferito alle affermazioni sull’assistente vocale. In particolare, si nota un passaggio da un 

disaccordo medio a un accordo medio per le affermazioni relative all’esperienza di utilizzo 

unica, all’umanità manifestata nelle risposte e all’aumento della produttività. Questa ulteriore 

differenza suggerisce la percezione di caratteristiche distintive attribuite all’agente IA. 

L’ultimo argomento sul quale è stata condotta l’analisi riguarda l’adozione del dispositivo 

indossabile con il ruolo di agente IA. Nello specifico, è stata inizialmente valutata la conoscenza 

dei rispondenti in merito ai dispositivi simili a quello preso in esame e successivamente, 

mediante le valutazioni generali di ciascuna affermazione, è stata esaminata l’influenza dei 

fattori che guidano l’adozione, applicando la stessa metodologia utilizzata per le analisi sugli 

assistenti vocali e sugli agenti IA. 

 

Figura 37 - Conoscenza del dispositivo indossabile con il ruolo di agente IA 

I dispositivi indossabili con il ruolo di agenti IA non sono conosciuti da circa il 70% dei 

rispondenti, ma solamente da una minima parte del campione. Questo risultato testimonia la 

loro recente comparsa sul mercato. 
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Figura 38 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 1 di 3) 
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Figura 39 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 2 di 3) 
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Figura 40 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo in merito alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 3 di 3) 
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Attraverso un’osservazione generale delle frequenze con cui sono stati selezionati i gradi di 

accordo o disaccordo per ciascuna affermazione, emerge che per ciascuna di esse è presente 

una parte rilevante di rispondenti che ha espresso una valutazione neutra. Anche in questo caso 

tale risposta è stata esclusa per la formulazione dei risultati, ma è stata interpretata in modo 

diverso rispetto alle analisi precedenti. Nello specifico, poiché con tali affermazioni si valutano 

i fattori di adozione e non quelli di utilizzo, è stata interpretata come una situazione in cui i 

rispondenti non riescono a immaginare completamente il dispositivo in questione e il suo reale 

funzionamento. Di conseguenza, escludendo le valutazioni neutre, le conclusioni che si possono 

trarre sui fattori che influenzano l’adozione del dispositivo indossabile IA sono le seguenti: 

• La compatibilità con le tecnologie hardware e software già in possesso dei rispondenti 

favorisce l’adozione da parte di quasi la metà del campione; 

• La durata maggiore dell’innovatività rispetto a quella dello smartphone influenza 

positivamente l’adozione da parte di circa il 50% dei rispondenti; 

• La notorietà del marchio non influisce particolarmente sulla scelta di adozione; 

• La reperibilità delle informazioni favorisce la propensione all’acquisto da parte del 52% 

dei rispondenti; 

• La possibilità di provarlo prima dell’acquisto renderebbe il 64% dei rispondenti più 

sicuri nella scelta finale; 

• L’adozione precoce contraddistingue circa il 30% dei rispondenti; 

• Il suo prezzo dovrebbe essere inferiore a quello dello smartphone per la maggior parte 

del campione; 

• I costi sostenuti per tecnologie hardware e software non compatibili influenzano 

l’adozione da parte di circa il 40% dei rispondenti; 

• Il numero di adottanti non influisce particolarmente sulla scelta di utilizzo dei 

rispondenti; 

• L’osservabilità dei vantaggi derivanti dall’utilizzo di altre persone influenza in modo 

positivo la scelta di utilizzo di circa la metà del campione; 

• Il passaparola positivo da parte di persone influenti aumenta la propensione all’utilizzo 

nel 40% dei rispondenti; 

• Il pensiero delle persone influenti riguardo all’utilizzo non è determinante nella scelta 

finale dei rispondenti; 

• Utilizzarlo in sostituzione dello smartphone rende felice e più produttiva solo una 

piccola parte del campione; 
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• È considerato utile per le sue funzioni solamente dal 27% dei rispondenti; 

• L’apprendimento autonomo del suo utilizzo è ritenuto semplice da quasi la metà del 

campione; 

• L’interazione è considerata piacevole da circa il 40% del campione; 

• L’indossabilità e il tipo di utilizzo che ne deriva non rappresentano una situazione di 

disagio solamente per una piccola parte di rispondenti; 

Con l’obiettivo di cogliere eventuali differenze nelle valutazioni tra i rispondenti che conoscono 

i dispositivi indossabili con il ruolo di agenti IA e quelli che non li conoscono, il campione è 

stato diviso in base a tale conoscenza. 

 

 

Figura 41 - Rappresentazione del confronto tra persone che non conoscono e che conoscono il dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 1 di 4) 
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Figura 42 - Rappresentazione del confronto tra persone che non conoscono e che conoscono il dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 2 di 4) 
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Figura 43 - Rappresentazione del confronto tra persone che non conoscono e che conoscono il dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 3 di 4) 
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Figura 44 - Rappresentazione del confronto tra persone che non conoscono e che conoscono il dispositivo indossabile con il 

ruolo di agente IA (p. 4 di 4) 

Dal confronto tra le due tipologie di rispondenti si evince che, generalmente, esse mostrano 

valutazioni orientate nella stessa direzione rispetto a quasi ogni affermazione. Tuttavia, coloro 

che conoscono i dispositivi in esame sono tendenzialmente più d’accordo con le affermazioni. 

In merito alle opinioni contrastanti, i rispondenti che conoscono questa nuova tipologia di 

dispositivi indossabili con il ruolo di agenti IA, a differenza di quelli che non li conoscono, 

risultano generalmente favorevoli ad adottare il dispositivo in esame non appena verrà 

introdotto sul mercato, influenzati dal numero di adottanti, consapevoli che utilizzarlo in 

sostituzione dello smartphone li renda più produttivi e si sentono a loro agio indossandolo e 

utilizzandolo quotidianamente. In particolare, la maggior parte delle differenze nelle 

valutazioni tra le due tipologie di rispondenti risulta statisticamente significativa, suggerendo 

l’esistenza di un’associazione tra la conoscenza della nuova tipologia di dispositivi indossabili 

e i fattori analizzati. 

Successivamente, al fine di comprendere eventuali associazioni tra alcune caratteristiche dei 

rispondenti e i fattori analizzati, relativi sia all’adozione del nuovo dispositivo indossabile IA 

sia alla sua possibile sostituzione dello smartphone, sono state condotte delle analisi specifiche, 

con particolare attenzione all’età, al reddito, all’importanza attribuita alle attività esclusive 

dello smartphone e al problema della distrazione. 
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Figura 45 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il ruolo di 

agente IA in base alle fasce di età (p. 1 di 3) 
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Figura 46 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il ruolo di 

agente IA in base alle fasce di età (p. 2 di 3) 
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Figura 47 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il ruolo di 

agente IA in base alle fasce di età (p. 3 di 3) 
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Concentrandosi sull’analisi relativa all’età, emerge che solo i rispondenti appartenenti alla 

fascia di età “35 – 44 anni” si dichiarano generalmente favorevoli ad acquistare il nuovo 

dispositivo non appena verrà introdotto sul mercato. Inoltre, sebbene nessun gruppo di 

rispondenti, suddiviso per fasce di età, si dichiari felice di utilizzare il dispositivo indossabile 

IA in sostituzione dello smartphone, i rispondenti della fascia “18 – 25 anni”, oltre ad essere i 

più sensibili all’influenza sociale, sono gli unici che, in media, riconoscono l’aumento di 

produttività derivante dall’utilizzo del nuovo dispositivo in sostituzione dello smartphone e che 

considerano utile questo utilizzo sostitutivo, nonostante il nuovo dispositivo non consenta di 

svolgere attività esclusive dello smartphone. Un’ulteriore caratteristica distintiva dei 

rispondenti delle fasce “18 – 25 anni” e “35 – 44 anni” è che sono tendenzialmente gli unici a 

sentirsi a proprio agio nell’indossare e utilizzare il dispositivo indossabile IA. 

In particolare, l’associazione tra le fasce di età e le valutazioni dei rispondenti risulta 

statisticamente significativa per ciascuna affermazione precedentemente analizzata, ad 

eccezione di quelle riguardanti l’adozione immediata del nuovo dispositivo e l’utilità percepita 

del suo utilizzo in sostituzione dello smartphone. 

 

Figura 48 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il ruolo di 

agente IA in base alle fasce di reddito (p. 1 di 2) 
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Figura 49 - Rappresentazione del grado di accordo o disaccordo alle affermazioni sul dispositivo indossabile con il ruolo di 

agente IA in base alle fasce di reddito (p. 2 di 2) 
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Figura 50 - Rappresentazione del confronto tra persone che non sono felici e che sono felici di sostituire lo smartphone con 

l'utilizzo del dispositivo indossabile con il ruolo di agente IA (p. 1 di 2) 
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Figura 51 - Rappresentazione del confronto tra persone che non sono felici e che sono felici di sostituire lo smartphone con 

l'utilizzo del dispositivo indossabile con il ruolo di agente IA (p. 2 di 2) 
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Figura 52 - Rappresentazione del confronto tra persone distratte e non distratte riguardo alla felicità di utilizzare il dispositivo 

indossabile con il ruolo di agente IA al posto dello smartphone 
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Considerando il tema della distrazione da smartphone si osserva che, indipendentemente dalla 

percezione del problema della distrazione e dalla volontà di eliminarlo, tutti i rispondenti 

risultano tendenzialmente scontenti della sostituzione dello smartphone. In particolare, coloro 

che si dichiarano distratti dallo smartphone e intenzionati a eliminare tale problema sono i più 

scontenti della sostituzione. Tale evidenza è supportata dall’analisi statistica, dalla quale non 

emerge alcuna differenza significativa nelle valutazioni tra le diverse tipologie di rispondenti, 

classificati in base alla loro autopercezione della distrazione da smartphone. 

In conclusione, poiché non tutti i rispondenti hanno utilizzato gli agenti IA, è stata condotta 

un’analisi specifica incentrata sui rispondenti favorevoli a continuare a utilizzare gli assistenti 

vocali che non hanno mai utilizzato gli agenti IA, e su quelli favorevoli a continuare a utilizzare 

gli agenti IA. Tale analisi ha l’obiettivo di comprendere se l’utilizzo della versione più recente 

di tali assistenti influenzi in qualche modo i fattori legati alla sostituzione dello smartphone. 

 

Figura 53 - Rappresentazione del confronto tra gli utilizzatori dell'assistente vocale e dell'agente IA riguardo ai fattori legati 

all'utilizzo del dispositivo indossabile con il ruolo di agente IA al posto dello smartphone 
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Dall’analisi emerge che, indipendentemente dalla volontà di continuare a utilizzare sia gli 

assistenti vocali sia gli agenti IA, i rispondenti si mostrano generalmente scontenti dell’idea di 

sostituire lo smartphone. Tuttavia, coloro che si dichiarano favorevoli a continuare a utilizzare 

gli agenti IA sono tendenzialmente gli unici a riconoscere un aumento di produttività derivante 

dall’utilizzo del dispositivo indossabile IA in sostituzione dello smartphone, e a considerare 

utile questo nuovo dispositivo, sebbene questo non consenta di svolgere attività esclusive dello 

smartphone. Nonostante la presenza di tali differenze, solo quella riguardante la valutazione 

dell’aumento della produttività è risultata statisticamente significativa. 

Poiché il campione è risultato rappresentativo della popolazione italiana, i risultati ottenuti 

dall’analisi delle risposte al questionario possono essere generalizzati all’intera popolazione. 
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Capitolo 5 – Discussione 

Considerando sia i due scenari emersi dall’analisi della letteratura, ovvero la recente 

introduzione di agenti IA negli smartphone e il possibile affermarsi di un’era post-smartphone, 

sia l’obiettivo dello studio, nel presente capitolo verranno confrontati i risultati della letteratura 

con quelli ottenuti dall’analisi delle risposte al questionario, al fine di verificare se quanto 

analizzato a livello teorico si riscontri nello scenario reale esaminato. Inoltre, saranno discussi 

i limiti dello studio e presentate alcune prospettive per ricerche future. 

5.1 Confronto con la letteratura 

Concentrandosi sullo smartphone, lo studio conferma la rilevanza di questo dispositivo nella 

vita quotidiana, come riscontrato nell’analisi della letteratura (Y. P. Hong et al., 2021; Talan et 

al., 2024), evidenziando l’elevato livello di importanza che la maggior parte delle persone 

attribuisce a quasi tutte le attività esclusive dello smartphone e svolte abitualmente, alcune delle 

quali considerate addirittura indispensabili. Inoltre, analogamente a quanto riscontrato in 

letteratura (Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016), emerge la percezione dello smartphone come 

fonte di distrazione dalle attività quotidiane. 

Spostando l’attenzione sugli assistenti virtuali e sulla loro progressiva evoluzione, i risultati 

dello studio incentrato sulla conoscenza e sull’utilizzo di assistenti vocali e agenti IA riflettono 

sia l’ampio utilizzo dei primi (Pal et al., 2019) sia la recente introduzione dei secondi (Li et al., 

2024). Inoltre, quanto sostenuto dalla letteratura (Ding, 2024; Song et al., 2023), in merito ai 

miglioramenti offerti dagli agenti IA e alle loro caratteristiche distintive, viene confermato dallo 

studio attraverso l’analisi delle valutazioni espresse dagli utilizzatori di entrambe le tecnologie.  

In riferimento ai fattori di transizione emersi dall’analisi della letteratura, lo studio conferma 

l’influenza esercitata da ciascuno di essi e ne evidenzia alcuni di particolare rilevanza per la 

maggior parte degli individui.  

Nello specifico, considerando i fattori legati all’utente, i risultati dello studio confermano il 

ruolo rilevante ricoperto dal livello di conoscenze tecnologiche (Blackwell et al., 2001) e 

mostrano una distribuzione delle persone, in base alla propensione all’adozione delle 

innovazioni, simile per andamento alla curva di Rogers sulla diffusione dell’innovazione 

(Rogers, 2003). 
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Lo studio conferma l’impatto degli switching costs nella scelta di adottare la nuova tecnologia 

(Bell et al., 2005) e l’influenza rilevante delle esternalità di rete (Pae & Hyun, 2002), 

evidenziando in particolare come la propensione all’adozione aumenti qualora sia facile 

reperire informazioni e si osservino dei vantaggi derivanti dall’utilizzo della nuova tecnologia. 

Inoltre, i risultati dell’indagine confermano anche l’influenza esercitata dalla compatibilità, sia 

socioculturale (Rogers, 2003) che tecnica (Cooper & Zmud, 1990), della nuova tipologia di 

dispositivo indossabile sull’intenzione di adozione. Un’ulteriore conferma di quanto emerso 

dall’analisi della letteratura si ottiene dai risultati relativi al marketing, i quali sottolineano sia 

il notevole impatto della possibilità di provare il dispositivo prima di decidere se acquistarlo 

(Rogers, 2003) sia l’importanza della determinazione del prezzo (Spann et al., 2015). 

Infine, in relazione ai fattori previsti dal modello AIDUA (Ma & Huo, 2023), utilizzati per 

comprendere quali tra questi influenzino maggiormente l’adozione della nuova tipologia di 

dispositivi indossabili, i risultati dello studio ne confermano l’influenza sulla propensione 

all’adozione ed evidenziano il ruolo determinante dell’influenza sociale sugli individui e 

l’elevata importanza che la maggior parte di essi attribuisce al valore della novità. 

5.2 Limiti della ricerca e prospettive future 

Sebbene i risultati dello studio forniscano una solida base per trarre conclusioni importanti sui 

fattori che caratterizzano l’adozione della nuova tipologia di dispositivi indossabili e sul loro 

possibile utilizzo in sostituzione dello smartphone, è importante evidenziare i limiti del presente 

lavoro e proporli come punto di partenza per lo sviluppo di ulteriori indagini. 

In primo luogo, poiché i dati utilizzati nell’indagine provengono da un campione della 

popolazione italiana, i risultati possono essere generalizzati solo alla popolazione di riferimento 

e non possono essere estesi ad altre popolazioni. Di conseguenza, studi futuri potrebbero 

superare questo limite analizzando un campione internazionale, così da poter generalizzare 

maggiormente i risultati e permettere un confronto tra paesi differenti. 

Inoltre, va segnalato che lo studio non ha preso in considerazione la dipendenza da smartphone, 

la quale potrebbe influenzare in modo inconscio la decisione delle persone di sostituire lo 

smartphone con la nuova tipologia di dispositivo indossabile. Per questo motivo, si suggerisce 

di estendere l’indagine includendo anche la dipendenza come possibile fattore influenzante. 
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Conclusioni 

Questo studio offre un contributo importante alla comprensione del panorama tecnologico 

attuale, caratterizzato dall’emergere di nuovi dispositivi indossabili con il ruolo di agenti IA e 

dall’ipotesi che tali dispositivi abbiano il potenziale per sostituire gli smartphone in futuro, 

ponendo l’attenzione sui fattori che ne influenzano maggiormente l’adozione e sul loro 

possibile utilizzo al posto dello smartphone. 

I risultati dell’indagine hanno evidenziato come l’adozione dei nuovi dispositivi indossabili sia 

particolarmente influenzata da fattori quali la compatibilità tecnica con altre tecnologie già in 

possesso dell’individuo, la facilità di reperimento delle informazioni, la possibilità di prova, 

l’osservabilità dei vantaggi e la durata dell’innovatività. In particolare, emerge che le persone 

a conoscenza dell’esistenza della nuova tipologia di dispositivi indossabili risultano 

maggiormente influenzate da tutti i fattori analizzati nel presente lavoro di tesi. Una tendenza 

analoga si osserva anche tra i soggetti più giovani, sebbene limitatamente ad alcuni fattori. 

Un altro aspetto rilevante risulta essere il reddito, in quanto le persone con un reddito familiare 

più elevato sono più propense ad acquistare questi nuovi dispositivi non appena verranno 

introdotti sul mercato, ma manifestano una maggiore sensibilità ai costi sostenuti per lo 

smartphone e per le relative, ed esclusive, tecnologie complementari. Tuttavia, si osserva 

complessivamente una disponibilità a pagare inferiore per la nuova tipologia di dispositivi 

rispetto a quella per gli smartphone. 

In riferimento all’utilizzo dei nuovi dispositivi indossabili in sostituzione dello smartphone, dai 

risultati dell’analisi sul campione italiano emerge che il 22% dei partecipanti sarebbe felice di 

utilizzare il nuovo dispositivo al posto dello smartphone e il 26% si aspetta che tale sostituzione 

generi un aumento della propria produttività quotidiana, anche se quest’ultima aspettativa 

risulta significativamente associata all’età e alla volontà di continuare a utilizzare gli agenti IA. 

Inoltre, l’utilizzo della nuova tipologia di dispositivi indossabili in sostituzione degli 

smartphone è considerato utile dal 27% del campione, sebbene questi nuovi dispositivi non 

consentano di svolgere alcune attività esclusive dello smartphone. 

In ultimo, l’elevato livello di importanza attribuito allo svolgimento delle attività esclusive 

dello smartphone e una mancata percezione dei nuovi dispositivi indossabili come soluzione al 

problema della distrazione da smartphone potrebbero ostacolare la transizione verso l’era post-

smartphone. 
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Sebbene nel mercato italiano non siano ancora stati introdotti dispositivi indossabili con il ruolo 

di agenti IA, in grado di funzionare senza la necessità dello smartphone e potenzialmente 

utilizzabili in sua sostituzione, l’osservazione di quanto accaduto nel mercato statunitense, con 

la mancata diffusione e il fallimento dell’AI Pin, sembra supportare alcuni risultati ottenuti. 

In particolare, l’insuccesso di questo dispositivo indossabile, considerato come possibile post-

smartphone, è stato attribuito da diverse fonti online9 a una combinazione di prestazioni 

deludenti, problemi di usabilità, un prezzo elevato e alla necessità di sottoscrivere un 

abbonamento mensile per il suo funzionamento10. Tali elementi, che hanno influenzato la 

popolazione statunitense nell’adozione della nuova tipologia di dispositivi, risultano coerenti 

con quanto emerso dall’indagine sulla popolazione italiana effettuata dal presente lavoro di tesi, 

confermando come l’osservabilità dei vantaggi e la disponibilità a pagare, inferiore rispetto a 

quella degli smartphone, giochino un ruolo cruciale nella propensione all’adozione della nuova 

tipologia di dispositivi indossabili, indipendentemente dalla popolazione di riferimento. 

In conclusione, lo studio evidenzia i fattori che influenzano maggiormente l’adozione della 

nuova tipologia di dispositivi indossabili da parte degli individui italiani, supportandone la 

validità anche attraverso un caso reale accaduto di recente. I risultati dell’indagine mostrano 

inoltre come tali dispositivi abbiano il potenziale per sostituire gli smartphone, ma mettono 

anche in luce gli elementi che potrebbero ostacolare la transizione verso l’era post-smartphone. 

  

 

9 Tra queste vi sono articoli, recensioni e video disponibili online 

10 Considerando il costo iniziale e l’abbonamento mensile richiesto, l’AI Pin risulta complessivamente più 

costoso rispetto agli smartphone 
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Appendice 

Questionario sul dispositivo IA indossabile 

Prima sezione: Presentazione del questionario 

Ciao, sono Francesco e sto conseguendo la laurea magistrale in Ingegneria Gestionale al 

Politecnico di Torino. L’obiettivo della mia tesi è comprendere se lo smartphone possa essere 

sostituito da nuovi dispositivi indossabili che svolgono il ruolo di agenti personali IA.  

Ti chiedo gentilmente di compilare il seguente questionario che mi permetterà di raccogliere 

feedback importanti.  

La compilazione richiede circa 5 minuti e i dati forniti verranno utilizzati in forma anonima. 

Grazie per la collaborazione! 

Seconda sezione: Domande demografiche 

1. Genere (con riferimento a Ma & Huo (2023)) 

  Maschio 

  Femmina 

2. Età (con riferimento a Ribeiro et al. (2021)) 

  18 – 25 anni 

  26 – 34 anni 

  35 – 44 anni 

  45 – 54 anni 

  55 – 64 anni 

  Superiore a 64 anni 

3. Qual è il più alto titolo di studio da te conseguito? (con riferimento a Gursoy et al. 

(2019)) 

  Scuola dell’obbligo 

  Diploma di scuola superiore 

  Laurea triennale 

  Laurea magistrale 

  Titolo di dottorato 

  Altro 
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4. Indica il tuo reddito familiare annuo (con riferimento a Strazzera et al. (2024)) 

  Inferiore a 25.000 € 

  25.001 – 50.000 € 

  Superiore a 50.001 € 

Terza sezione: Utilizzo dello smartphone 

5. Indica l’importanza delle seguenti attività permesse dallo smartphone 

1 = Per nulla importante 

2 = Poco importante 

3 = Importante 

4 = Molto importante 

5 = Indispensabile 

 

Attività 1 2 3 4 5 

Comunicare tramite le app di messaggistica istantanea           

Utilizzare i social media           

Giocare           

Guardare video           

Gestire la posta elettronica           

Ottenere indicazioni stradali           

Eseguire operazioni bancarie           

Leggere e-book           

 

6. Reputi che lo smartphone ti distragga dalle attività quotidiane? (con riferimento a 

Oulasvirta et al. (2012); Smith (2015); Roberts et al. (2015)) 

  Si (Passa alla domanda 7) 

  No (Passa alla domanda 8) 
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Quarta sezione: Distrazione da smartphone 

7. Pensi sia un problema che lo smartphone ti distragga dalle attività quotidiane? 

  Si, ma non gli do importanza 

  Si, vorrei eliminarlo 

  Non penso sia un problema 

Quinta sezione: Utilizzo degli assistenti vocali 

8. Conosci e hai mai interagito con un assistente vocale? (con riferimento a Garcia et al. 

(2018)) 

Alcuni esempi di assistenti vocali sono Siri, Google Assistant e Alexa 

  Non so cosa sia    (Passa alla domanda 10) 

  So cos’è, ma non l’ho mai utilizzato  (Passa alla domanda 10) 

  Si, lo uso occasionalmente   (Passa alla domanda 9) 

  Si, lo uso regolarmente   (Passa alla domanda 9) 

Sesta sezione: Utilizzo degli assistenti vocali 

9. Indica quanto sei d’accordo con le seguenti affermazioni riguardo a un assistente vocale 

(con riferimento a Ma & Huo (2023); Chi et al. (2023); Herbig & Day (1992)) 

-2 = Fortemente in disaccordo 

-1 = Non d’accordo 

0 = Né d’accordo né in disaccordo 

1 = D’accordo 

2 = Pienamente d’accordo 

  

Affermazioni -2 -1 0 1 2 

L’interazione è piacevole           

L’interazione è facile e intuitiva           

Il suo utilizzo è un’esperienza unica           

Utilizzarlo è soddisfacente           
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È facile da utilizzare           

Le sue risposte sono simili a quelle umane           

Mi fido delle sue risposte           

Aumenta la mia produttività           

Mi aiuta in numerose attività quotidiane           

Esegue ciò che gli chiedo           

Gli aggiornamenti sono fondamentali per mantenerlo utile           

Sono favorevole a continuare a utilizzarlo           

 

Settima sezione: Utilizzo di agenti IA 

10. Conosci ed hai mai interagito con un agente virtuale basato sull’intelligenza artificiale 

(IA)? (con riferimento a Garcia et al. (2018)) 

Alcuni esempi sono ChatGPT, Gemini e Copilot 

  Non so cosa sia    (Passa alla domanda 12) 

  So cos’è, ma non l’ho mai utilizzato  (Passa alla domanda 12) 

  Si, lo uso occasionalmente   (Passa alla domanda 11) 

  Si, lo uso regolarmente   (Passa alla domanda 11) 

Ottava sezione: Utilizzo di agenti IA 

11. Indica quanto sei d’accordo con le seguenti affermazioni riguardo a un agente IA (con 

riferimento a Ma & Huo (2023); Chi et al. (2023); Herbig & Day (1992)) 

-2 = Fortemente in disaccordo 

-1 = Non d’accordo 

0 = Né d’accordo né in disaccordo 

1 = D’accordo 

2 = Pienamente d’accordo 

 

Affermazioni -2 -1 0 1 2 

L’interazione è piacevole           
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L’interazione è facile e intuitiva           

Il suo utilizzo è un’esperienza unica           

Utilizzarlo è soddisfacente           

È facile da utilizzare           

Le sue risposte sono simili a quelle umane           

Mi fido delle sue risposte           

Aumenta la mia produttività           

Mi aiuta in numerose attività quotidiane           

Esegue ciò che gli chiedo           

Gli aggiornamenti sono fondamentali per mantenerlo utile           

Sono favorevole a continuare a utilizzarlo           

 

Nona sezione: Dispositivo IA indossabile 

Immagina il dispositivo IA come un agente IA indossabile capace di assisterti nelle attività 

quotidiane attraverso supporto vocale e visivo. Esso può fornirti sia assistenza ad ogni tua 

richiesta sia eseguire al posto tuo la maggior parte delle azioni che solitamente esegui con lo 

smartphone (es. chiamare, mandare SMS, effettuare ricerche scattare foto, ascoltare musica, 

etc.). 

Tuttavia, non ti permette di svolgere alcune attività ricreative e funzionali come: utilizzare 

i social media, guardare video, giocare, gestire la posta elettronica e ottenere indicazioni 

stradali. 

12. Hai mai sentito parlare di gadget indossabili come il dispositivo IA descritto sopra? 

  Si 

  No 
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13. Indica quanto sei d’accordo con le seguenti affermazioni riguardo all’adozione del 

dispositivo IA (con riferimento a Antonelli (1995); Rogers (2003); Park & Koo (2016); 

Ma & Huo (2023); Koh & Yuen (2024)) 

-2 = Fortemente in disaccordo 

-1 = Non d’accordo 

0 = Né d’accordo né in disaccordo 

1 = D’accordo 

2 = Pienamente d’accordo 

  

Affermazioni -2 -1 0 1 2 

Se fosse compatibile con le tecnologie (hardware e software) 

già in mio possesso, sarei più propenso ad acquistarlo 

          

Se la sua innovatività si mantenesse per un periodo più lungo 

rispetto a quella dello smartphone, sarei più propenso ad 

acquistarlo 

 

  

 

  

 

  

 

  

 

  

Se fosse di un marchio famoso, sarei più propenso ad 

acquistarlo 

          

Se fosse facile reperire informazioni su di esso, sarei più 

propenso ad acquistarlo 

          

Se potessi provarlo, sarei più sicuro nel decidere se acquistarlo           

Sarei favorevole ad acquistarlo non appena verrà introdotto sul 

mercato, per poter provare immediatamente le sue funzionalità 

          

Sarei disposto a pagarlo più di quanto pagherei per uno 

smartphone 

          

Sarei molto influenzato dai costi già sostenuti per lo 

smartphone e per le relative tecnologie complementari 

(hardware e software) esclusive 

 

  

 

  

 

  

 

  

 

  

Se molte persone lo utilizzassero, sarei più propenso a usarlo           
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Se vedessi altre persone ottenere dei vantaggi dal suo utilizzo, 

sarei più propenso a usarlo 

          

Se le persone che mi influenzano ne parlassero bene, sarei più 

propenso a utilizzarlo 

          

Se le persone che mi influenzano pensassero che dovrei 

utilizzarlo, sarei più propenso a usarlo 

          

Sarei felice di utilizzarlo al posto dello smartphone           

Sarei più produttivo se lo utilizzassi al posto dello smartphone           

Reputerei utile utilizzarlo al posto dello smartphone sebbene 

non permetta di svolgere determinate attività ricreative e 

funzionali 

 

  

 

  

 

  

 

  

 

  

Sarebbe semplice imparare a utilizzarlo senza l’aiuto di 

nessuno 

          

L’interazione sarebbe piacevole           

Mi sentirei a mio agio indossandolo e utilizzandolo in pubblico 

per lo svolgimento delle mie attività quotidiane 

          

 


