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1 Introduzione  

Si pensa che avere più scelta sia meglio che averne poca e ciò è supportato da ricerche 

economiche e psicologiche; infatti, soprattutto nella seconda metà del ‘900 le aziende hanno 

ricercato una maggiore varietà di prodotti per cercare di sovrapporsi sempre più ai gusti del 

singolo consumatore, al fine di estrarre valore. Alcune evidenze suggeriscono però che tale 

incremento possa in qualche modo ridurre l’utilità e portare al fenomeno del choice overload. 

Lo scopo della ricerca è valutare come la dimensione dell’assortimento influenzi la decisione di 

acquisto e la soddisfazione post-scelta. Per raggiungere tale obbiettivo si è scelto di svolgere un 

esperimento con argomento la scelta di un film al cinema, in quanto è un processo di acquisto 

comune e noto al consumatore medio. L’esperimento è ipotetico: si chiede al rispondente di 

scegliere tra un elenco di film opportunamente caratterizzati, consci del fatto che, grazie alla 

partecipazione al questionario, otterrebbero gratuitamente il biglietto del film spendibile nel 

cinema cittadino; in caso contrario, ovvero se non volesse scegliere alcun film tra quelli 

disponibili, gli verrebbe dato un piccolo premio in denaro. Metà del campione è stato sottoposto 

ad un questionario in cui era presente un assortimento elevato (12 film), mentre l’altra metà un 

questionario che differiva solo dal fatto che l’assortimento era ridotto a 3 film. L’analisi si 

svolge tramite la statistica descrittiva e regressioni multiple in cui si cerca di capire come la 

scelta di un film e la soddisfazione post decisionale, possano essere influenzate dalla 

dimensione dell’assortimento, da variabili di profilazione e di percezione dell’assortimento. 

Successivamente, viene utilizzato il modello di Heckman a due stadi per internalizzare la scelta 

iniziale tra film e soldi e valutare la soddisfazione.  A valle di queste analisi si conclude che la 

dimensione dell’assortimento, per quanto riguarda la scelta tra soldi e film, ha un effetto che 

dipende dall’età e esperienza del rispondente: è infatti preferito da esperti e under 26, mentre 

viene evitato dagli over 26. E’ invece correlato negativamente con la soddisfazione, cioè al 

crescere della dimensione dell’assortimento decresce il grado di soddisfazione per chi ha 

effettuato l’acquisto, testimoniando che il choice overload impatta psicologicamente sul 

consumatore. Inoltre, si dimostra come fattori già individuati in letteratura contribuiscano al 

presentarsi o meno del choice overload; in particolare individuare un’opzione dominante, un 

ranking tra le opzioni e non percepire l’assortimento come elevato portano ad un aumento della 

soddisfazione. 

Da questa analisi emerge che l’assortimento ridotto è più semplice da gestire per il rispondente 

risultando più adatto ad una platea diversificata, in quanto è più probabile effettuare una scelta 

facile e fattori come la mancanza di opzione dominante e anormalità dimensionale percepita non 

riducono la soddisfazione in maniera considerevole. Considerando i costi maggiori che 
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comporta un aumento dell’assortimento rimane dunque da valutare il target a cui ci si vuole 

riferire, e considerare l’investimento esclusivamente se ci si interfaccia ad una quota 

considerevole di consumatori giovani e/o esperti.  

 

Il capitolo 2 è una sintesi delle argomentazioni in letteratura a favore e sfavore del choice 

overload, seguita da un’analisi delle possibili cause e conseguenze. 

Con il capitolo 3 inizia la sezione sperimentale della tesi. Viene infatti spiegata la progettazione 

del questionario, ovvero come è strutturato, le motivazioni e le ipotesi che stanno dietro ad ogni 

domanda, che viene presentata dettagliatamente assieme alle risposte multiple. 

Il capitolo 4 introduce l’analisi dei dati attraverso la descrizione delle variabili utilizzate e 

successivamente espone una dettagliata analisi di statistica descrittiva, volta a studiare le 

differenze delle risposte tra i due questionari e indagare la presenza e le cause del choice 

overload. Lo studio si divide in due parti: la scelta tra un film ed il premio in denaro e la 

soddisfazione che deriva dalla scelta di un film. 

Nel capitolo 5 si analizzano le regressioni multiple atte alla costruzione di un modello che 

spieghi le ragioni della scelta del film e la soddisfazione che ne deriva. 

Nel capitolo 6 vengono presentate le considerazioni conclusive. 
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2 Letteratura  

 “As a neophyte shoe salesman, I was told never to show customers more than three pairs of 

shoes. If they saw more, they would not be able to decide on any of them.” Letter to the editor, 

New York Times, 26th January 2004 

Il termine Choice overload indica che una crescita del numero di opzioni tra cui scegliere può 

portare a conseguenze avverse come la riduzione di motivazione alla scelta e della 

soddisfazione rispetto alla scelta effettuata. Molti studi a riguarda hanno portato importanti 

prove dell’esistenza di questo fenomeno, mentre altri ne hanno negato l’esistenza o addirittura 

sostengono i soli aspetti positivi dell’avere maggiori opzioni.  

Ricerche in psicologia hanno trovato una correlazione positiva tra la possibilità di scelta e 

motivazione intrinseca (Deci, 1975, 1985), felicità (Taylor and Brown, 1988, Taylor, 1989) e 

senso di controllo (Langer, 1975, Schulz and Hanusa 1978), tuttavia numerose pubblicazioni 

mostrano che gli individui consumeranno più probabilmente un prodotto o si iscriveranno ad un 

programma quando sono disponibili meno opzioni. Ad esempio Iyengar e Lepper (2000) 

mostrano che la vendita di marmellate esotiche cresce quando i consumatori vedono un ristretto 

gruppo di opzioni rispetto a quando ne vedono un gran numero; oppure Iyengar, Jiang e 

Huberman (2004) riscontrano una crescita delle partecipazioni ai programmi pensione composti 

da meno fondi rispetto a quelli che ne offrono di più.  

Tutto ciò può sembrare controintuitivo perché è più probabile trovare qualcosa che si 

sovrapponga meglio ai nostri bisogni in un assortimento ampio; inoltre le opzioni extra nulla 

tolgono alle altre e possono essere ignorate, ma evidentemente questo processo non è così facile 

da attuare. Il choice overload infatti contraddice modelli economici e psicologici fondamentali 

per i quali espandere la scelta non può portare a conseguenze negative, e viola l’assioma di 

regolarità che è un caposaldo della teoria classica della scelta (Arrow 1963; Rieskamp, 

Busemeyer, and Mellers 2006; Savage 1954). Questo assioma afferma che per un decisore 

razionale, la proporzione delle scelte allocate ad un’opzione (scelta binaria), non può essere 

aumentata dall'aggiunta di un’opzione al set e più in generale la Luce Choice Axiom dice che la 

probabilità di scegliere un’opzione è proporzionale al suo valore diviso il valore di tutte le 

opzioni. Il choice overload invece presenta uno scenario differente, dove l’aumento delle 

opzioni porti un aumento della probabilità di non effettuare l’acquisto, piuttosto che scegliere 

una opzione tra quelle disponibili. 
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Capire quando le persone beneficiano di una scelta minore è importante per i policy makers per 

strutturare programmi migliori, ma anche per le aziende: se il consumatore preferisce una minor 

varietà le aziende possono accrescere i profitti riducendo la linea di prodotto. Esempio 

emblematico è Procter & Gamble che nella prima metà del ‘900 dimezzando il numero dei suoi 

prodotti per capelli accresce il suo market share del 5% (Salgano, 2006).   

Scheibehenne (2010) sostiene che principali argomenti a favore del choice overload siano che la 

scelta all’interno di un ampio gruppo sia più ardua, soprattutto se l’ammontare delle 

informazioni disponibili cresce (Fasolo et al. 2009; Timmermans 1993), in conseguenza 

aumenta lo sforzo e il tempo necessario tanto da temere di non riuscire a fare la scelta corretta 

(Iyengar, Wells, and Schwartz 2006; Schwartz 2004), aumentano le aspettative (Diehl and 

Poynor 2007; Schwartz 2000), aumenta il rimpianto di non aver scelto l’opzione second best, la 

cui attrattività cresce al crescere dell’assortimento. Dall’altra ci sono altrettanti aspetti che fanno 

presuppore l’inconsistenza del choice overload, ovvero: più varietà rende più probabile la 

soddisfazione dei bisogni del singolo (Anderson 2006), i retailers che offrono più varietà 

godono di un vantaggio competitivo (Arnold, Oum, and Tigert 1983; Bown, Read, and 

Summers 2003; Craig, Ghosh, and McLafferty 1984; Koelemeijer and Oppewal 1999; Oppewal 

and Koelemeijer 2005), introdurre distinzioni aumenta la qualità percepita, un ampio 

assortimento in un solo luogo riduce i costi di ricerca, permette la comparazione ed una scelta 

più informata e sicura (Eaton and Lipsey 1979; Hutchinson 2005), l’ampia scelta incontra il 

desiderio di cambiamento (Ariely and Levav 2000), aumentano le quantità consumate (Rolls et 

al. 1981) e la libertà di scelta (Reibstein, Youngblood, and Fromkin 1975).  

Davis (2009) studia l’information overload, fenomeno strettamente legato al choice overload, in 

quanto un aumento delle opzioni tra cui scegliere incrementa le informazioni da processare, e 

conferma la presenza di una relazione a U rovesciata tra il volume dell’input informativo e 

quanto di questo possa essere integrato nella decisione (Schroeder, 1967, Griffeth,1988, 

Chewning e Harrel, 1990). Come mostra la figura 1, dopo il punto di massimo le informazioni 

non vengono più processate efficacemente, facendo crollare l’accuratezza decisionale. Sneider 

(1987) trova la stessa relazione inserendo sull’asse X alcune caratteristiche dell’informazione 

quali novità, ambiguità, incertezza, complessità e intensità, mentre Keller e Staelin (1987) 

utilizzano la qualità dell’informazione. Questo crollo viene percepito dal consumatore e 

potrebbe portare ad una minor soddisfazione della scelta effettuata o alla posticipazione 

dell’acquisto. 
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Figura 1: Accuratezza decisionale in funzione della mole informativa (Davis,2009) 

 

2.1 Le conseguenze  

Dato che il choice overload è un costrutto mentale atto a descrivere lo stato soggettivo del 

decisore, non può essere osservato direttamente; tuttavia si riflette in una serie di indicatori che 

vengono quindi utilizzati per misurare la sua presenza. Questi indicatori sono suddivisi in due 

catgorie: gli indicatori process-based e outcome-based (Chernev 2014). 

I primi riflettono lo stato soggettivo del decisore e sono la minor soddisfazione per la decisione 

(Botti & Iyengar, 2004), minor confidenza di aver effettuato la scelta migliore (Haynes, 2009) e 

maggior propensione al rimpianto post decisionale (Inbar, Botti, & Hanko, 2011). Gli indicatori 

outcome-based invece, descrivono i suoi comportamenti osservabili: chi sperimenta il choice 

overload è meno propenso ad effettuare la scelta (Iyengar & Lepper, 2000), più propenso a 

cambiare la sua scelta iniziale (Chernev, 2003b), preferisce un assortimento ridotto (Chernev, 

2006) e compie una scelta facile da giustificare (Sela et al., 2009). Le quattro misure più 

comunemente utilizzate per misurare il choice overload (soddisfazione, rimpianto, 

posticipazione dell’acquisto, propensione allo switch) sono equamente robuste (Chernev 2014). 

2.2 Le cause 

Chernev (2014) rivela, tramite la sua meta analisi su 99 esperimenti, quattro fattori chiave che 

hanno un impatto significativo sulla presenza del choice overload: complessità 

dell’assortimento, difficoltà della decisione, incertezza della preferenza e obiettivo della 
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decisione [Figura 2]. 

 

 

Figura 2: cause e conseguenze del Choice Overload (Chernev, 2014) 

 

La complessità dell’assortimento dipende principalmente dalla presenza di un’opzione 

dominante (Huber, Payne, Puto, 1982) e dall’attrattività delle opzioni di scelta. È stato infatti 

dimostrato che la presenza di un’opzione dominante incrementa la propensione all’acquisto 

(Boatwright & Nunes, 2001; Broniarczyk, Hoyer, & McAlister,1998; Chernev, 2006; Oppewal 

& Koelemeijer, 2005) e, aggiungendo un’opzione inferiore all’interno dell’assortimento che ne 

sottolinea la dominanza, si otterrà una maggiore probabilità di acquisto (Dhar, 1997). Al 

contrario, aggiungendo opzioni similmente attrattive si incrementa la propensione a posticipare 

l’acquisto. La gestione dei trade-off è più difficile anche nel caso in cui le opzioni presentino 

caratteristiche complementari o uniche e dunque non facilmente comparabili (Chernev 2005; 

Gourville and Soman 2005), portando a preferire un assortimento breve. La preferenza tra 

assortimenti, invece, dipende dall’attrattività delle opzioni: un set ridotto è preferito di uno 

esteso se è composto da opzioni attrattive, mentre nel caso in cui le opzioni risultassero meno 

attrattive, viene preferito un assortimento ampio (Chernev & Hamilton, 2009). 

La difficoltà della decisione dipende dal numero di attributi descritti per ogni opzione 

(Chernev,2003b Greifeneder, Scheibehenne, & Kleber, 2010; Hoch, Bradlow, Wansink, 1999) e 

dal formato di presentazione (Diehl, 2005; Diehl, Kornish, Lynch, 2003; Mogilner et al., 2008). 

In particolare, la complessità della scelta aumenta al crescere delle dimensioni in cui i prodotti 
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sono differenziati, aumentando inoltre il numero di attributi per i quali una data opzione può 

essere giudicata inferiore ad un'altra (Chernev 2014), ed è stato riscontrato che il consumatore 

compie scelte più soddisfacenti se i grandi assortimenti sono visualizzati in maniera organizzata 

piuttosto che in modo casuale (Hoch,1999).  

L’incertezza della preferenza consiste in una non piena comprensione dei benefici e della loro 

gerarchizzazione; è determinata dal livello di esperienza del consumatore e se quest’ultimo 

possiede un target ideale. Un consumatore è detto esperto se possiede la conoscenza necessaria 

a valutare gli attributi descriventi le opzioni ed è stato dimostrato che se questa conoscenza non 

è sufficiente, la scelta in un ampio assortimento provoca la posticipazione dell’acquisto 

(Chernev, 2003b; Mogilner et al.2008; Morrin, Broniarczyk, and Inman, 2012). Allo stesso 

tempo la presenza di un target ideale presuppone una chiara struttura gerarchica degli attributi 

ed aiuta nella gestione dei trade-off (Carpenter & Nakamoto, 1989; Dhar, 1997; Wansink, Kent, 

&Hoch, 1998), riducendo la complessità decisionale. L’impatto della presenza di questo target 

risulta maggiore in un ampio assortimento e, in caso mancasse, il consumatore preferirebbe un 

assortimento ridotto (Chernev, 2003b). 

Infine l’obiettivo della decisione riflette il grado in cui l’individuo intende minimizzare lo 

sforzo cognitivo necessario per effettuare la scelta (Chernev, 2014). A seconda dei contesti, 

infatti, le persone possono avere principalmente due approcci alla scelta: i “maximiser” 

ricercano la migliore opzione relativa, mentre i “satisficer” si accontentano di una buona 

opzione (Schwartz et al. 2002); i primi prediligono ampi assortimenti, anche se trovano poi più 

difficile effettuare una scelta, risultando meno soddisfatti rispetto ai “satisficer” (Dar-Nimrod et 

al.2009). Un’altro fattore che contribuisce al choice overload è la percezione di un importante 

responsabilità personale durante il processo decisionale; questo aspetto è stato testato tramite la 

necessità di giustificare la scelta effettuata (Scheibehenne et al. 2009), e si è riscontrato che 

fosse più difficile in presenza di ampi assortimenti con opzioni simili, portando spesso le 

persone a rimandare l’acquisto consci del fatto che avrebbero dovuto poi giustificarlo. Infine, un 

possibile moderatore è il grado con cui il decisore utilizza le euristiche semplificate di 

decisione, ovvero diversi metodi, spesso inconsci, con cui il consumatore cerca di superare il 

choice overload (Anderson et al. 1966; Gigerenzer, Todd, and the ABC Research Group 1999; 

Hendrick, Mills, and Kiesler1968; Payne, Bettman, and Johnson 1993), come ad esempio la 

scelta della prima opzione che supera il livello di aspirazione (Simon 1955), la strategia di 

esclusione che elimina velocemente le opzioni non attrattive (Davey, Olson, and Wallenius 

1994; Huber and Klein 1991; Tversky1972) e la scelta di un’opzione default (Johnson 2008; 

Johnson and Goldstein 2003).  
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Secondo Davis (2009), i fattori che contribuiscono all’information overload sono invece 

raggruppabili in tre categorie: caratteristiche dell’input informativo e dell’information 

tecnology, caratteristiche del subsistema e caratteristiche personali. In particolare, per quanto 

riguarda l’input informativo, Schroeder (1967) ha analizzato l’impatto della quantità, Sneider 

(1987) di fattori come novità, ambiguità e complessità, mentre Ackoff (1967) dimostra che 

l’overload è dovuto alla ridondanza e alla sovrabbondanza di informazioni irrilevanti e può 

essere visibilmente migliorato tramite un’attenta filtrazione e categorizzazione. Le 

caratteristiche dell’information tecnology sono studiate da Bawden (2001) e Shultze (1998) 

che indagano il basso costo dei sistemi push, ed il basso costo di processamento, storage e 

duplicazione delle informazioni. Infine i fattori personali come personalità, limitazioni, età, 

esperienza e capacità risultano influenzare la presenza dell’overload (Herbig e Kramer 1994; 

Hiltz e Turnoff 1995). 

 

 

3 Progettazione del questionario 

Per testare l’effettiva presenza del choice overload si è pensato di effettuare un esperimento di 

facile comprensione per il consumatore medio e che si basasse su un’esperienza d’acquisto 

sicuramente nota: la scelta di un film al cinema. In particolare, si vuole testare come la 

dimensione dell’assortimento possa influenzare l’acquisto o il non acquisto di un biglietto e la 

soddisfazione che ne deriva, prima ancora di visionare il film.  

3.1 Metodo  

L’esperimento è dato dall’unione di due questionari che si differenziano solo dalla dimensione 

dell’assortimento: nel primo il rispondente può scegliere tra 12 film, cioè 4 film per ogni 

categoria (azione, drammatico e commedia) [vedi allegato 1], mentre nel secondo la scelta è da 

effettuare tra 3 film, ovvero uno per categoria. È stato somministrato prima il questionario con 

l’ampio assortimento al fine di determinare i film più scelti per ogni categoria e inserirli come 

uniche possibilità dell’assortimento breve [Allegato 2]. 

Entrambi i questionari sono stati sviluppati su una piattaforma online e inviati per email o 

messaggio ai partecipanti oppure compilati direttamente da uno smartphone utilizzato come 

terminale, facendo registrare un tasso di risposta del 98%. L’elevato tasso di risposta permette 

di escludere alcune distorsioni, come ad esempio quella che ci potrebbe essere nel caso in cui 

solo un sottogruppo di persone veramente interessate ed esperte rispondano al test. La 
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somministrazione è durata circa un mese data l’impossibilità di avere tempi più lunghi in quanto 

in entrambi in questionari era presente un film reale che sarebbe uscito in quel periodo. 

Anticipare troppo i tempi avrebbe significato la non conoscenza di tale film, mentre sforare 

avrebbe significato distorsioni in quanto alcuni lo avrebbero già visto. Il questionario è stato 

testato preliminarmente su un campione di 6 persone i quali sono stati invitati a fare 

osservazioni riguardo la comprensione delle domande e consigliarne miglioramenti. 

L’esperimento è ipotetico, ovvero si chiede al partecipante di immaginarsi la situazione nella 

quale, grazie alla compilazione del questionario, otterrebbe un biglietto gratuito per il film 

scelto, spendibile nel cinema cittadino e, nel caso in cui non si scegliesse alcun film, gli 

verrebbe dato un premio di 5 € in contanti. La scelta di inserire questo premio è atta a 

incentivare il rifiuto all’acquisto (ovvero alla scelta di un film) nel caso in cui l’ipotetica visione 

di uno dei film a disposizione non raggiunga un’utilità sufficientemente elevata e simulare 

dunque la situazione reale in cui si decida di non acquistare. Nel caso in questione non 

essendoci alcun esborso da parte del rispondente è stato valutato necessario l’inserimento del 

premio affinché si prendesse con maggior riguardo l’ipotesi di non effettuare l’acquisto. La 

scelta del valore del premio, invece, è stata studiata al fine di contenere l’effetto reddito che 

avrebbe l’introduzione di un premio di pari valore dell’acquisto; ipotizzando un prezzo medio 

del biglietto di 7€ il rispondente sarà dunque più in difficoltà tra la scelta di un film che porta un 

valore di 7€ spendibili però in un solo modo e 5€, somma di minore entità, spendibile però in 

qualsiasi modo. Questa somma è stata considerata un giusto compromesso, in quanto fosse stata 

superiore avrebbe fatto prevalere l’effetto reddito e dunque il rischio di disincentivare troppo la 

scelta di un film, mentre una somma minore sarebbe risultata irrisoria e avrebbe incentivato 

troppo la scelta di un film. Questa ipotesi è stata confermata nella fase di valutazione del 

questionario. 

I due test sono stati sottoposti ad un totale di 98 partecipanti, in particolare, 50 sono stati fruitori 

dell’assortimento ampio, mentre 48 di quello ridotto. 

Vengono ora presentate le domande dei questionari con le possibili risposte associate, 

illustrando le motivazioni e ipotesi che ne stanno dietro.  

Inizialmente viene fornita una contestualizzazione per far capire al rispondente la natura 

dell’esperimento e la scelta a cui sarà sottoposto. 
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3.1.1 Profilazione 

Questa sezione è composta di quattro domande incentrate sull’indagare la natura del 

rispondente. Le prime due cercano di capire il livello di esperienza del soggetto chiedendo la 

frequenza con cui si va al cinema e il motivo per cui si va che denota il suo grado di interesse 

all’argomento. Ad esempio, un soggetto che si reca spesso al cinema e lo fa per l’esperienza 

audio e video viene giudicato esperto, mentre un soggetto che si reca di rado e per passare una 

serata in maniera diversa viene giudicato non esperto.  

Si suppone che un consumatore esperto possegga la conoscenza necessaria a valutare gli 

attributi descriventi le opzioni ed è stato dimostrato che se questa conoscenza non è sufficiente, 

la scelta in un ampio assortimento provoca la posticipazione dell’acquisto (Chernev, 2003b; 

Mogilner et al.2008; Morrin, Broniarczyk, and Inman, 2012). Allo stesso tempo è più probabile 

che un esperto abbia delle preferenze più marcate che possono portare la formazione di un target 

ideale, facilitando la gerarchizzazione di opzioni e attributi e aiutando nella gestione dei trade-

off (Carpenter & Nakamoto, 1989; Dhar, 1997; Wansink, Kent, &Hoch, 1998). 
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La terza domanda di profilazione indaga la tipologia di chooser che caratterizza il soggetto in 

questo contesto: il soggetto che prima di andare al cinema a vedere un film si informa, ad 

esempio guardando dei trailer a casa, viene giudicato un maximiser, perché tramite la sua 

ricerca cerca di massimizzare la sua utilità, mentre un soggetto che sceglie un film disponibile 

direttamente al cinema viene giudicato satisficer in quanto si accontenta di un opzione che 

potrebbe non essere la migliore per lui. I primi tendenzialmente prediligono ampi assortimenti, 

anche se trovano poi più difficile effettuare una scelta, risultando meno soddisfatti rispetto ai 

“satisficer” (Dar-Nimrod et al.2009). 

 

La quarta domanda richiede di fornire sesso ed età. Soprattutto l’età risulta essere di interesse in 

quanto influenza il verificarsi del choice overload (Herbig e Kramer 1994; Hiltz e Turnoff 

1995), la percezione dimensionale dell’assortimento e l’effetto reddito generato dal premio in 

denaro: un ampio assortimento si ipotizza essere giudicato normale da un giovane più abituato a 

contesti quali lo streaming, mentre un rispondente più anziano potrebbe preferire un 

assortimento più ridotto; inoltre l’effetto reddito del premio in denaro è minore in un soggetto 

anziano dotato di una maggiore indipendenza economica che sarà portato a prediligere la scelta 

di un film. 

 

3.1.2 Scelta  

Nel questionario con ampio assortimento, il rispondente ha a disposizione 12 film, quattro film 

d’azione, quattro commedie e quattro drammatici. La descrizione dei film si basa su 6 elementi: 

titolo, regia, cast, trama e immagine. Viene riportata un’opzione di scelta a titolo 

esemplificativo: 



15 
 

 

Figura 3: esempio di film in assortimento 

Solamente il primo film è reale, ovvero ha tutti gli attributi corrispondenti ad un film che veniva 

pubblicizzato nel periodo in cui sono stati somministrati i questionari. I restanti undici film 

hanno attributi inventati o appartenenti a film che non sono quelli proposti, spesso sconosciuti ai 

più. Il motivo per cui si è preferito inventare undici film è perché si volevano evitare casi in cui 

il rispondente avesse già visto il film in questione andando ad alterare quella che sarebbe stata la 

scelta tra elementi potenzialmente equivalenti.  

Si ipotizza che i rispondenti sottoposti ad un assortimento più ampio possano essere più 

propensi all’accettazione del premio in denaro, in quanto una maggiore mole di informazione 

scoraggerebbe all’acquisto (Iyengar and Lepper 2000, Iyengar Jiang and Huberman 2004).  

Viene presentato un film reale e pubblicizzato in uscita in quel periodo, per testare l’ipotesi che 

all’interno dell’ampio assortimento ci si affidi ad una scelta spinta da leve di marketing e 

comunicazione, più che da un effettivo interesse personale, come strategia inconscia per uscire 

dal choice overload dato dalla grande quantità di opzioni. Inoltre questo film viene inserito 

come primo nell’elenco ad enfatizzare il vantaggio di immagine di cui godrebbe.  

Come già detto, in alternativa ai film si possono scegliere i soldi. I 3 film più scelti 

dall’assortimento esteso sono andati a comporre l’assortimento breve del secondo questionario, 

Di seguito vengono riportati i film facenti parte dell’assortimento esteso. 
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D: Drama ● : riconoscibili e corrispondenti 

  
C: Commedia χ : riconoscibili 

    A: Azione ▫ : inventati o sconosciuti 

  
Film Genere 

Regia e 
Cast 

Trama Titolo Immagine 

1 Tutti i soldi del mondo D ● ● ● ● 
2 Castel C ▫ ▫ ▫ ▫ 

3 Antoine D ▫ ▫ ▫ ▫ 

4 Affare privato A χ ▫ ▫ χ 
5 Mai contro una vedova C ▫ ▫ ▫ ▫ 

6 Riccardino e la sua famiglia C χ ▫ ▫ ▫ 

7 Limousine D ▫ ▫ ▫ ▫ 

8 Il movente di Flagstaff A ▫ ▫ ▫ ▫ 

9 L'esca A ▫ ▫ ▫ ▫ 

10 Murakawa beach A ▫ ▫ ▫ ▫ 

11 An irish story  D ▫ ▫ ▫ ▫ 

12 Via la maschera C ▫ ▫ ▫ ▫ 
 

 
Figura 4: film che compongono l’assortimento ampio 

3.1.3 Processo decisionale 

La domanda sul processo decisionale seguito dal rispondente serve per indagare se sono state 

utilizzate scorciatoie, ovvero se il rispondente ha utilizzato strategie alternative alla lettura di 

tutte le informazioni disponibili, focalizzandosi su un determinato attributo. In questo caso 

viene ipotizzato un ordinamento di superficialità della scorciatoia adottata, ovvero l’attributo 

utilizzato per la scelta: in ordine crescente trama, cast, genere, immagine. In particolare si 

ipotizza che nell’ampio assortimento vengano usate scorciatoie più superficiali a causa 

dell’incapacità di assimilare correttamente una sovrabbondanza di informazioni (Schroeder 

1967). Le scorciatoie infatti, sono euristiche semplificate di decisione, ovvero metodi, spesso 

inconsci, con cui il consumatore cerca di superare il choice overload (Anderson et al. 1966; 

Gigerenzer, Todd, and the ABC Research Group 1999; Hendrick, Mills, and Kiesler1968; 

Payne, Bettman, and Johnson 1993) 
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3.1.4 Soddisfazione 

La soddisfazione del rispondente è espressa su una scala di 4 valori che va da “moderatamene 

insoddisfatto” a “estremamente soddisfatto”. Viene esclusa la categoria “estremamente 

insoddisfatto” a seguito di un’analisi dei dati preliminare svoltasi nelle prime fasi della 

somministrazione perché tale categoria non veniva utilizzata. A posteriori infatti si è pensato 

che il rispondente non essendo costretto alla scelta non potesse giudicarsi estremamente 

insoddisfatto a causa della presenza del premio in denaro se non avesse effettuato la scelta. 

Questa domanda serve a testare l’ipotesi secondo la quale in presenza di choice overload il 

rispondente proverebbe minor soddisfazione per la decisione (Botti & Iyengar, 2004), minor 

confidenza di aver effettuato la scelta migliore (Haynes, 2009) e maggior propensione al 

rimpianto post decisionale (Inbar, Botti, & Hanko, 2011), l’aumentare delle aspettative (Diehl 

and Poynor 2007;Schwartz 2000), l’aumentare del rimpianto di non aver scelto l’opzione 

second best, la cui attrattività cresce al crescere dell’assortimento 
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3.1.5 Esperienza  

L’esperienza di scelta indaga la facilità o difficoltà della scelta e in caso di difficoltà distingue 

due ragioni “difficile perché più di un film mi attirava” e “difficile perché nessun film mi 

attirava veramente”. Mentre quest’ultimo probabilmente sfocia in insoddisfazione, il primo può 

portare a soddisfazione a causa di una percezione di elevata qualità percepita 

dell’assortimento (Eaton and Lipsey 1979; Hutchinson 2005), ma al tempo stesso può portare 

ad insoddisfazione perché si teme la possibilità di non aver fatto la scelta migliore in assoluto 

(Haynes, 2009) e maggior propensione al rimpianto post decisionale (Inbar, Botti, & Hanko, 

2011).  

Inoltre la facilità della scelta è determinata dalla presenza di un’opzione dominante che 

incrementa la propensione all’acquisto (Boatwright & Nunes, 2001; Broniarczyk, Hoyer, & 

McAlister,1998; Chernev, 2006; Oppewal & Koelemeijer, 2005).  Si ipotizza che nel 

questionario esteso sarà più alta la percentuale di chi trova l’esperienza di scelta difficile a causa 

della presenza di più di un film che riscuote interesse, mentre nel questionario breve sarà 

maggiore la percentuale di chi percepisce il processo decisionale come facile a causa della 

presenza di un’opzione dominante, o difficile a causa dell’assenza di un film che generasse 

interesse; nell’assortimento breve si suppone una maggior presenza dell’opzione dominante in 

quanto avendo solamente un film per ogni categoria è più probabile che ci sia un solo film 

chiaramente al di sopra degli altri dal punto di vista dell’interesse soggettivo. L’obiettivo 

dunque è indagare come la facilità della scelta o la compresenza di più alternative che destano 

interesse possano influire sulla soddisfazione.  
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3.1.6 Second best  

Questa domanda indaga la distanza che c’è tra il first best ed il second best, ovvero tra la scelta 

effettuata e quella che poteva essere l’alternativa più allettante. Questa distanza determina la 

presenza di un ranking tra le opzioni, ovvero, se questa distanza è ridotta, molte opzioni sono 

viste allo stesso livello, mentre se è maggiore c’è una chiara gerarchia. Per testare questa ipotesi 

viene simulata la situazione in cui il film scelto si scoprisse essere non disponibile e si chiede al 

rispondente il suo grado di delusione, che è massimo se volesse il rimborso, mentre è minimo se 

guarderebbe con simile interesse anche un altro film disponibile.  

Questo implica che in un assortimento elevato si possono trovare probabilmente più opzioni che 

soddisfano la condizione di essere giudicate migliori rispetto ai soldi, facendo sì che 

l’assortimento ampio venga giudicato qualitativamente migliore rispetto a quello limitato. La 

poca distanza tra first e second best può però anche identificare poco attaccamento al prodotto e 

quindi una bassa fedeltà (Salgano 2006), nel nostro caso una minore soddisfazione. 

 

3.1.7 Percezione assortimento 

Al rispondente viene chiesto di giudicare la dimensione dell’assortimento su una scala linkert5 

che va da “troppo ridotto” a “troppo elevato”. Si ipotizza una correlazione positiva tra l’età del 

rispondente e la percezione elevata che si può riscontrare nel test lungo: gli under 26, abituati a 

dover scegliere in condizioni di ampia scelta soprattutto in un contesto del genere grazie a nuovi 

strumenti come lo streaming, giudicheranno l’assortimento elevato come normale, a differenza 

degli over che preferiranno un assortimento più ridotto. Questa variabile è importante perché 

indaga la percezione personale del rispondente e permette di considerare gli effetti dei choice 

overload in maniera più adeguata; infatti, se un rispondente giudica normale l’assortimento 

ampio, probabilmente non subirà gli effetti dei choice overload, che sopraggiungeranno più 

probabilmente sui soggetti che giudicano l’assortimento come “elevato” (Fasolo et al. 2009; 

Timmermans 1993). 
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4 Analisi empirica  

L’analisi inizia con una preliminare definizione delle variabili e la determinazione delle scale 

utilizzate. Successivamente si individuano le differenze tra i due questionari attraverso la 

statistica descrittiva, volta anche ad individuare quale sia l’apporto delle variabili prese 

singolarmente in termini di probabilità di scegliere un film o di soddisfazione media, al fine di 

individuare l’effettiva presenza del choice overload. 

4.1 Definizioni delle variabili 

 

Figura 5: variabili ricavate dal questionario (1 di 2) 

VARIABILI DIPENDENTI PROFILAZIONE ASSORTIMENTO REALE E PERCEPITO

1 troppo ridotto

1 moder insodd

1 vado per far 

piacere a 2 ridotto

2 ne sod ne 

insod

1 meno di una 

volta l'anno 2 serata diversa

1 scelgo 

direttamente al 

cinema 3 normale

0 se scelgo i soldi 3 moder sodd

2 una volta ogni 

2-6 mesi 3 ambiente

2 guardo 

programmazione 

e decido 0 ass ridotto 4 elevato 0 tutti gli altri

1 se scelgo un 

film 4 estrem sodd

3 più di una volta 

al mese

4 esperienza 

audio/video 3 mi informo

media dei 3 

precedenti 

normalizzati 1 ass elevato 5 troppo elevato 1 normale

film soddisfazione frequenza interesse chooser
profilo_risponde

nte

assortimento_el

evato

percezione_asso

rtimento

adeguatezza_ass

ortimento
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La variabile dipendente Film è una variabile dummy che vale uno se è stato scelta un film e zero 

se invece è stato preso il denaro. 

La variabile dipendente Soddisfazione esprime una scala da 1 a 4 ad indicare il livello di 

soddisfazione del rispondente a valle della scelta effettuata, in riferimento alla domanda 6 del 

questionario. 

 

Il primo gruppo di variabili indipendenti riguarda la profilazione del rispondente. Frequenza 

indica la frequenza con cui ci si reca al cinema su una scala da uno a tre e si riferisce alla 

domanda 1 del questionario, Interesse invece descrive il motivo per cui generalmente si va al 

cinema e si esprime con una scala da uno a quattro in ordine crescente di interesse vero per il 

prodotto alla domanda 2 del questionario. Infine Chooser indica la tipologia di consumatore in 

ordine crescente del desiderio di massimizzare il valore della propria scelta alla domanda 3 del 

questionario: al primo livello troviamo un satisficer che si accontenta di un film tra quelli 

disponibili, fino ad arrivare al maximiser che prima di prendere la sua scelta si informa 

attentamente. Mediando questi tre valori, dopo aver normalizzato a tre la variabile Interesse, si 

trova l’indicatore Profilo_rispondente che mira a determinare il livello di esperienza del 

rispondente sull’argomento “andare al cinema”.  

Il secondo gruppo di variabili indipendenti analizza la dimensione dell’assortimento. 

Assortimento_elevato è una variabile dummy che vale uno se il rispondente aveva a 

disposizione l’assortimento elevato, zero se aveva l’assortimento ridotto. 

Percezione_assortimento è una scala che va da uno a cinque ed esprime la valutazione 

dimensionale dell’assortimento da parte del rispondente alla domanda 9 del questionario, che va 

da “troppo ridotto” a “troppo elevato”. Infine Adeguatezza_assortimento è una variabile dummy 

che vale uno se l’assortimento è ritenuto normale e zero in tutti gli altri casi. 

 

Figura 6: variabili ricavate dal questionario (2 di 2) 

QUALITA' ASSORTIMENTO PROCESSO DI SCELTA ALTRO

0 trame 0 soldi

1 difficile 

nessuno mi 

interessava 1 rimborso 1 cast

1 film 

pubblicizzato 1  <20 1  <3min

2 facile 0 altrimenti 0 altrimenti

2 deluso ma 

guardo altro 0 altrimenti

0 se ho scelto 

leggendo le 

trame 2 genere

2 film con cast 

riconoscibile 2  tra 20 e 30 2  tra 3 e 4 min

3 difficile molti 

mi interessavano

1 se scelta 

giudicata facile

1 se scelta 

giudicata difficile 

perché molti film 

3 no deluso e 

guardo altro

1 se viene 

chiesto il 

rimborso se non 

1 se ho scelto 

con scorciatoie 3 immagini

3 film 

sconosciuto 3  >30 3  >4min

esperienza_di_sc

elta
facilità scelta difficilemoltibelli second_best rimborso scorciatoia tipo_scorciatoia livello_scelta età livello età tempo impiegato
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Il terzo gruppo di variabili indipendenti riguarda la qualità percepita dell’assortimento, in 

particolare Esperienza_di_scelta misura la difficoltà soggettiva nella scelta e indaga il motivo di 

tale difficoltà, andando a determinare, alla domanda 7 del questionario, una scala crescente di 

qualità percepita.  

La variabile Second_best misura la distanza tra il first best scelto e il second best, chiedendo al 

rispondente quale sarebbe la sua reazione se la scelta da lui effettuata si dimostrasse non 

disponibile alla domanda 8 del questionario: chi volesse il rimborso indicherebbe una grande 

distanza tra first e second best, valutando l’utilità del second best minore rispetto al denaro; chi 

invece dicesse che senza delusione guarderebbe un altro film indicherebbe una piccola 

differenza tra first e second best. Questa scala esprime il grado con cui esiste una 

gerarchizzazione delle opzioni disponibili. 

Da queste variabili vengono ricavate le dummy Facilitàscelta, difficilemoltibelli e Rimborso che 

valgono uno rispettivamente se la scelta è giudicata facile, difficile perché molti film sono 

interessanti e se viene richiesto il rimborso in caso in cui la scelta effettuata non fosse 

disponibile. Queste variabili dummy sono state inserite per testare questi fattori presi 

singolarmente e non come parte di una scala di misura. 

Il quarto gruppo di variabili descrive il processo di scelta della domanda 5 del questionario. 

Scorciatoia è una dummy che vale zero se il rispondente dichiara che per effettuare la sua scelta 

ha letto quasi tutte le trame, altrimenti vale uno. Tipo_scorciatoia indica in una scala crescente 

per grado di superficialità la scorciatoia a cui il rispondente dichiara di essersi affidato per 

effettuare la sua scelta partendo da zero leggendo quasi tutte le trame, arrivando a tre avendo 

fatto la propria scelta in base alle immagini. 

Infine si riportano altre variabili come Livello_scelta che indica su una scala crescente la 

ricercatezza della scelta effettuata partendo dal livello zero dei soldi, passando per film 

pubblicizzati o con attori molto riconoscibili, fino ad arrivare alla scelta di un film sconosciuto. 

Età riporta l’età del rispondente dichiarata allla domanda 10 del questionario e Livello_età la 

divide in tre categorie sulla base del campione analizzato. Infine Tempo_impiegato definisce in 

tre categorie crescenti il tempo impiegato dal rispondente per svolgere il questionario. 

 

4.2 Statistica descrittiva 

Come già detto 50 persone sono state sottoposte all’assortimento ampio e 48 a quello breve. 

L’età dei rispondenti è caratterizzata da media di 28 anni, deviazione standard 9,9, coprendo un 
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range tra i 17 e i 59 anni.  Il campione risente della distorsione di essere stato estratto in buona 

parte in ambiente universitario e tra conoscenti di simile età, ma il campione è comunque 

rappresentativo di fasce di età superiore. 

 

Figura 7: istogramma dell’età dei rispondenti 

La percentuale di chi sceglie il biglietto del film non differisce statisticamente tra i due 

questionari, attestandosi al 74% nel questionario esteso e 77% in quello breve. Anche la 

Soddisfazione risulta più elevata nel questionario breve, anche se non in modo significativo 

(2,18 e 2,29). Nessuno di chi prende i soldi denuncia un’esperienza di scelta “difficile perché 

più film erano interessanti”, smentendo così l’idea di un choice overload in cui pur percependo 

un’alta qualità dell’assortimento si rinuncia all’acquisto. In entrambi i casi il 41% di chi sceglie 

un film predilige quello pubblicizzato. Anche l’utilizzo di scorciatoie è lo stesso tra i due casi. 

Infine, l’assortimento ampio viene considerato normale con più frequenza rispetto a quello 

ridotto.  

Per poter confrontare i risultati ottenuti con questo esperimento e renderli disponibili per una 

meta-analisi si trasformano le differenze ottenute nella “d di cohen” che rappresenta lo 

strumento più utilizzato in questo ambito. Si calcola rapportando la differenza tra i due valori 

medi di soddisfazione per la deviazione standard combinata. Una “d” positiva rappresenta un 

effetto negativo dell’ampio assortimento sulla variabile analizzata, in questo caso la 

soddisfazione media. Questo esperimento porta ad una d=0,14 facendolo rientrare nella 

letteratura che sottolinea l’effetto choice overload degli ampi assortimenti. 
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4.2.1 La scelta 

Sulla base delle scelte effettuate nei due esperimenti si nota come la percentuale di chi sceglie il 

premio in denaro (in rosso) e chi sceglie il film pubblicizzato (in giallo) sono sostanzialmente 

invariate, mentre per quanto riguarda gli altri film è evidente come l’unico film di azione 

disponibile abbia fagocitato le quote degli altri film di azione (in blu) , e lo stesso si può dire 

della commedia (in verde). Inoltre, fatta eccezione per il film “an irish story” (in grigio), i film 

più scelti sono stati i tre caratterizzati da almeno un elemento riconoscibile come ad esempio il 

cast (“Per tutti i soldi del mondo” film drammatico e realmente nelle sale, “Affare privato” film 

d’azione con Denzel Washington, “Riccardino e la sua famiglia” commedia di Paolo Genovese). 

  

Figura 8: scelte a confronto nei due assortimenti 

 

Figura 9: diagramma di Pareto per i film nell’ampio assortimento. Sull’asse X ci sono i film in 

ordine decrescente di successo e sull’asse Y la frequenza con cui vengono scelti e la cumulata di 
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tali frequenze. Si può notare come con i primi tre film si raggiunge il 60% delle preferenze, che 

corrisponde, escludendo l’opzione premio in denaro, a circa l’80% delle scelte. 

Vengono ora analizzate, mantenendo separati i due assortimenti, le variabili Second_best, 

Esperienza_di_scelta, la loro combinazione e Percezione_assortimento, visualizzando quanti 

rispondenti appartengono ad ogni categoria e la loro soddisfazione media, al fine di avere un 

rapido confronto e tenere conto dei pesi. La soddisfazione è determinata sempre e solo per il 

sottogruppo di rispondenti che hanno scelto il film e non il premio in denaro, in quanto non è di 

interesse la soddisfazione di questi ultimi.  

Inoltre l’analisi delle variabili Second_best e Esperienza_di_scelta si rifà esclusivamente alla 

soddisfazione e non alla scelta tra soldi e film:  la domanda sull’esperienza di scelta rispetto ad 

un soggetto che avesse scelto il premio in denaro, è focalizzata esclusivamente a scoprire se ci 

fosse una quota di rispondenti che, soggetti ad un forte choice overload, prendano i soldi 

valutando la scelta “difficile perché molti film erano interessanti”, cosa che non si è verificata; 

mentre la valutazione della distanza tra first e second best rispetto alla scelta del premio in 

denaro risulta di critica lettura (è stata pensata inizialmente a valutare la convinzione con la 

quale si prendevano i soldi piuttosto che il film, ma a posteriori si è ritenuto di escludere 

dall’analisi tale aspetto, a causa della mancata convinzione che fosse stato colto).  

Infine viene studiato come le variabili di profilazione influenzano la scelta tra soldi e film e la 

soddisfazione post-scelta. 

 

 

4.2.2 Second best  
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Figura 10: frequenza assoluta delle risposte e relativo grado di soddisfazione media 

Figura 10 mostra la frequenza assoluta delle risposte alla domanda relativa al second best nei 

due assortimenti e il relativo grado di soddisfazione media di questi sottogruppi. Come 

ipotizzato, il second best risulta più attrattivo nell’assortimento ampio, infatti tra chi sceglie il 

film, nel caso in cui quest’ultimo non fosse disponibile in questo assortimento, è minore la 

propensione a chiedere il rimborso o ad essere delusi rispetto all’assortimento ridotto, mentre è 

maggiore la quota di chi guarderebbe un altro film senza delusione: la distanza tra first e second 

best è maggiore nell’assortimento ridotto. Tra chi sceglie il film, i più soddisfatti in assoluto 

sono coloro che percepiscono una grande distanza tra first e second best nell’assortimento 

ridotto, chiedono infatti il rimborso se la scelta non fosse disponibile, e coloro che in tal caso 

sarebbero delusi nell’ampio assortimento. Tutto ciò suggerisce come la presenza di un ranking 

più o meno definito tra le opzioni disponibili sia fondamentale per la massimizzazione 

della soddisfazione, mentre la mancanza porti ad una diminuzione dell’utilità soprattutto 

in un ampio assortimento. La bassa soddisfazione di chi chiede il rimborso in un ampio 

assortimento suggerisce che in questi casi la persona abbia percepito una bassa qualità 

dell’assortimento, ovvero fosse indecisa se scegliere un film o i soldi e solo un film 

corrispondeva ad un utilità leggermente più alta rispetto al premio, generando così un basso 

livello di soddisfazione (in questo sottogruppo infatti il 60% dichiara di aver avuto difficoltà 

nell’effettuare la scelta perché nessun film era interessante e nessuno dichiara di averne trovati 

molti interessanti).  
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4.2.3 Esperienza di scelta 

 

Figura 11: frequenza assoluta delle risposte e relativo grado di soddisfazione media 

Figura 11 mostra la frequenza assoluta con cui vengono date e risposte alla domanda relativa 

all’esperienza di scelta e il relativo grado di soddisfazione media di tali gruppi. Come ipotizzato, 

tra chi sceglie il film, l’assortimento breve porta più spesso ad una scelta giudicata facile, 

mentre l’assortimento lungo genera maggiormente difficoltà in quanto sono presenti più film 

interessanti; da sottolineare però è la percentuale di chi dichiara la difficoltà nell’effettuare la 

scelta a causa della mancanza di film interessanti molto simile tra i due assortimenti (nonostante 

l’assortimento sia ridotto del 75% le opzioni eliminate sembrano non diminuire la percezione 

qualitativa dell’assortimento). Coloro che giudicano facile la scelta risultano essere ampiamente 

le più soddisfatte (3,25 in media). In particolare le 7 persone su 50 che riescono a giudicare 

facile la scelta nell’ampio assortimento godono di una soddisfazione di 3,42, contro le 13 

persone dell’assortimento ridotto che si fermano ad un livello di soddisfazione di 3,15.  La 

facilità della scelta è dunque un fattore determinante della soddisfazione, mentre la difficoltà 

causata dalla compresenza di più opzioni interessanti riduce l’utilità. La presenza di 

opzione dominante fa sì che la scelta sia giudicata facile e questo aumenta la soddisfazione. 

Da notare come la categoria che riesce a formare un’opzione dominante nell’ampio 

assortimento è però la più esigua in quanto formata da 7 persone a sottolineare la difficoltà di 

questo processo all’interno di questo assortimento. Ovviamente quando nessun film desta 

interesse la soddisfazione è ridotta, soprattutto nell’assortimento ampio. 
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4.2.4 Esperienza di scelta & second best 

Figura 12: frequenza assoluta della combinazione delle risposte di esperienza di scelta e second 

best 

 

 

Figura 13: grado di soddisfazione medio per i sottogruppi individuati in Figura 12 

Viene ora analizzata la relazione che intercorre tra esperienza di scelta e second best  dal punto 

di vista di frequenza di accadimento e  della soddisfazione media che generano queste 

combinazioni.  
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Si può notare come nell’ampio assortimento per chi sperimenta difficoltà a causa della presenza 

di più film interessanti, nessuno chiede il rimborso. Questo può significare che il rispondente 

non riesce a stabilire un ranking delle preferenze, e l’assortimento è giudicato di qualità elevata 

in quanto prevale la quota di chi, senza delusione, guarderebbe un altro film. Questa situazione 

però, genera soddisfazioni non particolarmente elevate, pari a 2,9 e 3 rispettivamente si guarda 

un altro film senza o con delusione. Al contrario   nell’assortimento ridotto, chi giudica 

l’esperienza facile e chiede il rimborso se non fosse disponibile il film scelto, dichiara una 

soddisfazione media di 3,5. Contro intuitivamente dunque è maggiore la soddisfazione 

generata da un’opzione dominante nell’assortimento breve rispetto a quello generato dalla 

scelta tra molti film giudicati interessanti in un ampio assortimento.  

La soddisfazione maggiore (3,75) è raggiunta da chi, nell’assortimento ampio, giudica 

l’esperienza facile e guarda un altro film con delusione (escludendo dalla classifica la 

soddisfazione di giudica l’esperienza facile e guarda un altro film senza delusione in un ampio 

assortimento, che vale 4, ma è espressa da un solo rispondente). Questo risultato suggerisce che 

se si riesce a determinare un solido ranking e la scelta è facile a causa della presenza di 

un’opzione dominante (Chernev 2003) all’interno dell’assortimento ampio, giudicato di alta 

qualità in quanto le opzioni alternative rimangono allettanti, la soddisfazione è massima. Questo 

percorso mentale è riuscito però solo a 4 persone su 50, a dimostrazione del fatto che è difficile 

da attuare; inoltre questi soggetti presentano un interesse medio di 3,5, molto al di sopra della 

media di chi ha scelto un film che vale 2,7. Dunque, solo un piccolo sottogruppo di persone 

esperte riesce a massimizzare la soddisfazione all’interno di un ampio assortimento in cui 

molte opzioni sono interessanti ma in cui trovano un’opzione dominante, contrastando la 

presenza del choice overload (Herbig e Kramer 1994; Hiltz e Turnoff 1995). 

Da sottolineare infine come nel caso in cui la scelta è giudicata difficile perché ci sono molti 

film interessanti e non si è delusi se il film scelto non è disponibile, ovvero il caso in cui 

l’assortimento è percepito di alta qualità e senza una opzione dominante, la soddisfazione media 

nell’assortimento ridotto arriva a 3,25, mentre nell’assortimento ampio solamente 2,90. Chi non 

ha quindi una chiara preferenza predilige l’assortimento ridotto (Chernev, 2003b).  

Ovviamente, nel caso in cui non siano presenti film interessanti la soddisfazione media è la più 

bassa. 
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4.2.5 Percezione assortimento 

Questa variabile è importante perché indaga la percezione dimensionale personale del 

rispondente e permette di considerare gli effetti dei choice overload in maniera più adeguata; 

infatti, se un rispondente giudica normale l’assortimento ampio, probabilmente non subirà gli 

effetti dei choice overload, che sopraggiungeranno più probabilmente sui soggetti che giudicano 

l’assortimento come “elevato”.  

Dai grafici seguenti, che uniscono i dati dei due questionari, e hanno sull’asse X la percezione 

dimensionale e sull’asse Y la frequenza assoluta, probabilità di scegliere un film e soddisfazione 

media, si può notare come gli assortimenti siano giudicati normali nella maggioranza dei casi, 

ma l’anormalità dell’assortimento, in quanto giudicato ridotto o esteso, senza però andare 

ai casi estremi, incentivi la scelta del film piuttosto che il premio in denaro e al tempo 

stesso riduce la soddisfazione post-scelta.   

 

Figura 14: frequenza assoluta delle risposte di entrambi i questionari e relativa probabilità di 

scegliere un film e soddisfazione media. 

In particolare, andando ad analizzare cosa avviene nei due questionari separatamente, 

l’assortimento ampio viene giudicato normale nel 54% dei casi, contro il 42% del breve che ha 

il suo picco in “ridotto”. Ovviamente l’assortimento breve non è giudicato esteso da nessuno e 

quello ampio è giudicato ridotto da sole due persone.  
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Figura 15: frequenza assoluta delle risposte 

 

Figura 16: propensione alla scelta di un film e grado di soddisfazione medio relativo alle 

categorie individuate in figura 15 

Si può notare come i film siano scelti con più frequenza da coloro che giudicano ridotto 

l’assortimento breve e esteso l’assortimento ampio, mentre la percentuale scende in entrambi i 

casi quando l’assortimento è giudicato normale. Si nota come nell’87% dei casi in cui si giudica 

l’assortimento elevato si sceglie un film e ciò sembra confutare l’ipotesi per cui chi sperimenta 

il choice overload è meno propenso ad effettuare la scelta (Iyengar & Lepper, 2000), c’è da dire 

che l’età media di questa categoria è particolarmente ridotta e questa variabile verrà analizzata 

successivamente. 
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Per quanto riguarda la soddisfazione è stabile a 3 per l’assortimento breve (escludendo i 3 

giudizi “troppo ridotto”), mentre quello ampio ha un picco in “normale” di 3,1 per poi scendere 

a 2,78 quando l’assortimento è giudicato ampio. La soddisfazione non risente del giudizio 

“ridotto” ma solo di quello “elevato”, a sottolineare gli effetti del choice overload dell’ampio 

assortimento come la minor soddisfazione per la decisione (Botti & Iyengar, 2004), minor 

confidenza di aver effettuato la scelta migliore (Haynes, 2009) e maggior propensione al 

rimpianto post decisionale (Inbar, Botti, & Hanko, 2011). 

 

La percezione dell’assortimento inoltre, dipende dall’età: come si vede dal grafico 

l’assortimento ridotto è giudicato normale da rispondenti con l’età media più elevata (32), 

mentre chi giudica ridotto l’assortimento breve, e normale l’assortimento ampio, ha un’età 

media attorno ai 26 anni. 

 

Figura 17: età media dei rispondenti nelle categorie più frequenti individuate in figura 15 
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4.2.6 Second best & percezione assortimento & esperienza di scelta 

 

 

Figura 18: soddisfazione media per combinazioni di risposte relative a second best, percezione 

assortimento e esperienza di scelta 

Si cerca di prendere in considerazione queste 3 variabili contemporaneamente. Si divide il 

campione nei sottogruppi che rappresentano ogni loro possibile combinazione, creando dei 

gruppi di numerosità che va da 1 a 5. Si selezionano solamente le categorie a cui appartiene un 

numero di persone maggiore di 2 al fine di escludere dall’analisi la soddisfazione di casi isolati. 

Infine si calcola la soddisfazione media di questi grandi gruppi. Da questa analisi emerge che le 

soddisfazioni maggiori emergono quando la scelta è giudicata facile in entrambi i 

questionari, a causa della presenza di un’opzione dominante nel caso dell’assortimento 

breve  giudicato ridotto (viene chiesto il rimborso in caso non fosse disponibile l’opzione 

scelta) e a causa dell’elevata esperienza di chi sa gestire i trade-off nell’ampio assortimento 

(la delusione fa presupporre la presenza di un ranking tra opzioni e la facilità di scelta è dovuta, 

come si è già visto, all’interesse sopra la media di questi rispondenti). La compresenza di più 

film interessanti è meglio gestita nell’assortimento breve, mentre l’ampio assortimento tocca 

il minimo di 2,75 quando l’assortimento è giudicato elevato, non c’è una chiara gerarchia tra le 
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opzioni e molti film sono interessanti. La categoria di persone che gode della presenza di 

molti film interessanti all’interno di un assortimento elevato e li percepisce tutti 

egualmente validi, paradossalmente, è quella meno felice. 

 

4.2.7 Variabili di profilazione 

Prima di iniziare ad analizzare l’influenza delle variabili di profilazione su soddisfazione e 

scelta tra soldi e film, si controlla che non ci siano differenze significative tra i rispondenti dei 

due campioni al fine di evitare distorsioni. Come si può notare dal grafico le caratteristiche dei 

rispondenti sono a tutti gli effetti sovrapponibili e mostrano come i due sottogruppi 

appartengano alla stessa popolazione. Anche l’età è simile, essendo di circa 27 anni nel 

questionario ampio e di 29 in quello breve. 

 

Figura 19: confronto tra i valori medi delle variabili di profilazione nei due questionari 
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4.2.7.1 Profilazione e Film  

 

 

Figura 20: frequenza assoluta con cui i sottogruppi di under e over 26 scelgono un film oppure il 

premio all’interno dei due assortimenti, seguito dalla probabilità di scegliere un film 

La scelta tra soldi e film è influenzata dall’età del rispondente. Si divide il campione in due 

macro gruppi a seconda se il rispondente è under o over 26, perché nel primo rientrano persone 

giovani, spesso economicamente non autosufficienti per cui l’effetto reddito del premio in 

denaro più forte; mentre nel secondo gruppo rientrano persone adulte che risentono meno 

dell’effetto reddito del premio in denaro, ma al contempo risultano statisticamente meno esperte 

dell’argomento (esperienza rispondente medio di 1,91, contro i 2,17 degli under 26).  

Dal grafico %film si può notare come gli over 26 prediligano un assortimento breve, 

scegliendo un film nell’87% dei casi, questo è coerente sia con il minor effetto reddito da 

loro percepito, sia dal fatto che, essendo meno esperti prediligono un assortimento ridotto. 

Gli under 26 al contrario prediligono l’assortimento ampio scegliendo il film nel 78% dei casi, 

probabilmente a causa della maggiore conoscenza dell’argomento e abitudine ad effettuare una 

scelta del genere in ampi assortimenti, come quelli conosciuti attraverso lo streaming; inoltre la 

percentuale scende al 69% nel caso in cui i giovani siano sottoposti ad un assortimento ridotto, 

dove prevalere l’effetto reddito del denaro. La percentuale relativamente ridotta di persone 

over 26 che scelgono il film nell’ampio assortimento (75%) dimostra come queste persone 

sperimentino il choice overload e scelgono i soldi nonostante il minore effetto reddito del 

premio. 
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Figura 21: interesse e esperienza del rispondente media per chi ha scelto il film o il premio 

all’interno dei due assortimenti 

Inoltre il film viene scelto da chi ha mediamente un’esperienza e un interesse più elevato. In 

particolare la scelta di un film all’interno di un ampio assortimento è effettuata da rispondenti 

con il più alto livello di interesse, mentre la scelta dei soldi all’interno di un assortimento ridotto 

è effettuata dai rispondenti con l’interesse più basso.  

In conclusione l’assortimento ridotto risulta più alla portata di una platea diversificata, 

mentre quello ampio sembra di esclusivo appannaggio di giovani ed esperti. 
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4.2.7.2 Profilazione e Soddisfazione  

 

Figura 22: valore medio delle variabili di profilazione per ogni grado della scala di 

soddisfazione 

Si può notare come in entrambi gli assortimenti, per chi sceglie un film, l’interesse sia 

positivamente correlato con la soddisfazione.  

Per quanto riguarda la tipologia di rispondente, ovvero la divisione tra satificer corrispondenti al 

livello 1 e i maximiser al livello 3, risulta che i livelli più alti della scala corrispondono ad un 

livello di soddisfazione medio, mentre risultati più bassi corrispondono a soddisfazioni 

maggiori e minori, descrivendo un andamento a U rovesciata. In particolare si nota come il 

massimo livello di soddisfazione sia raggiunto da chooser di livello più basso nell’ampio 

assortimento rispetto a quello ridotto a dimostrazione del fatto che i maximiser trovano più 

difficile effettuare una scelta in un ampio assortimento, risultando meno soddisfatti 

rispetto ai “satisficer’’ (Dar-Nimrod et al.2009). I bassi livelli di massimizzazione che 

generano ne soddisfazione ne insoddisfazione sono probabilmente dovuti al fatto che un 

soggetto inesperto e disinteressato all’argomento oltre a fare una scelta meno soddisfacente 
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come già dimostrato, corrisponderà più probabilmente alla categoria satisficer, in quanto la 

tendenza alla massimizzazione è tipica di soggetti che si giudicano esperti.  

La relazione tra età e soddisfazione porta a risultati opposti rispetto a quelli riscontrati nella 

precedente analisi della relazione tra età e film: mentre prima si è dimostrato come rispondenti 

più anziani prediligano assortimenti ridotti e viceversa, in quanto sono più propensi a scegliere 

un film piuttosto che i soldi, ora risulta che la soddisfazione per chi sceglie un film ha un 

andamento opposto, ovvero l’età media più elevata dei rispondenti corrisponde alla categoria di 

coloro che si ritengono estremamente soddisfatti avendo scelto un film nell’assortimento 

ridotto, e al tempo stesso risultano i meno soddisfatti avendo scelto in un assortimento ridotto. 

Al contrario la soddisfazione nell’assortimento ridotto cresce al decrescere dell’età. Questa 

differenza è dovuta soprattutto al livello di esperienza dei rispondenti, che risulta dunque essere 

il fattore di profilazione dominante nella determinazione della soddisfazione. 

 

 

4.2.7 Conclusioni della statistica descrittiva 

Andando a sommare tutti gli effetti analizzati nei precedenti capitoli è chiaro come ci siano 

segnali di choice overload nei casi di insoddisfazione all’interno dell’ampio assortimento. La 

percezione di dover scegliere all’interno di un assortimento elevato, dove molti film sono 

interessanti e non c’è una chiara gerarchizzazione delle opzioni, contro intuitivamente riduce la 

soddisfazione. A livello di profilazione questa insoddisfazione è più probabile in soggetti poco 

interessati all’argomento, dunque meno esperti oppure in soggetti maximiser, che tendono cioè 

a voler massimizzare la propria utilità tramite la scelta.  

Bassi livelli di soddisfazione dei rispondenti al questionario ridotto invece sono dovuti a cause 

banali come la mancanza di film interessanti all’interno dell’assortimento. Anche qui bassi 

livelli di interesse del rispondente riducono la soddisfazione, ma questa volta i chooser più 

delusi sono quelli più satisficer, a dimostrazione del fatto che in un assortimento ridotto sia più 

semplice massimizzare l’utilità.  
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Figura 23: tabella riassuntiva della statistica descrittiva che indica quali fattori portano ad una 

massimizzazione o minimizzazione della soddisfazione o una maggior o minor propensione a 

scegliere un film, all’interno dei due assortimenti. 

Al contrario si arriva alla massimizzazione della soddisfazione tramite fattori comuni tra i due 

assortimenti, come ad esempio la presenza di un’opzione dominante e avere un ranking delle 

opzioni ben definito. La differenza è che questi attributi sono riscontrabili molto più 

frequentemente nell’assortimento ridotto, come la determinazione di un ranking più o meno 

definito (calcolato come percentuale di chi dichiara che in caso di non disponibilità della scelta 

effettuata chiede un rimborso o è deluso) e la presenza di un’opzione dominante (calcolata 

come percentuale di persone che giudicano l’esperienza di scelta facile). Inoltre nel caso di un 

assortimento ridotto sono possibili altre combinazioni di fattori che portano ad un aumento della 

soddisfazione: qui infatti la presenza di molti film interessanti ed un ranking non definito non 

riducono la soddisfazione come avviene nell’ampio assortimento. 

Guardando invece fattori che riducono la soddisfazione e sono causa di choice overload si nota 

come siano riscontrati con percentuali elevate e di gran lunga superiori nell’ampio assortimento, 
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ovvero l’assenza di un ranking definito (calcolato come la percentuale di persone che in caso 

di mancata disponibilità dell’opzione indicata non si dicono delusi) e l’assenza di un’opzione 

dominante ( calcolata come la percentuale di persone che giudicano l’esperienza di scelta 

difficile perché molti film erano interessanti). Inoltre, come già detto questi fattori riducono la 

soddisfazione solo in presenza di un ampio assortimento. 

 

 

Figura 24: frequenza relativa delle variabili che massimizzano la soddisfazione e delle variabili 

che sono causa del choice overload. 

 Infine le caratteristiche di profilazione quali interesse e tipologia di chooser agiscono 

similmente in entrambi gli assortimenti, massimizzando la soddisfazione se l’interesse è alto e il 

chooser è intermedio, mentre minimizzano la soddisfazione se il rispondente è poco 

interessato o maximiser nel caso dell’ampio assortimento oppure poco interessato e 

satisficer nel caso dell’assortimento ridotto. 

Per quanto riguarda invece la scelta tra film e soldi, alto interesse ed esperienza fanno 

aumentare la probabilità di scegliere un film, così come l’anormalità dell’assortimento, in 

quanto giudicato ridotto o elevato. A seconda dell’età ci sono preferenze diverse, infatti la 

quota di chi sceglie il film nell’assortimento ridotto è maggiore negli over 26, anche per un 

minor effetto reddito creato dall’esiguo premio in denaro, mentre l’assortimento ampio è 

preferito dagli under 26.  

Da questa analisi emerge che l’assortimento ridotto è più semplice da gestire per il rispondente 

risultando più adatto ad una platea diversificata, in quanto è più semplice effettuare una scelta 

facile e fattori come la mancanza di opzione dominante e anormalità dimensionale percepita non 

riducono la soddisfazione in maniera considerevole. Considerando i costi maggiori che 

comportano un aumento dell’assortimento rimane dunque da valutare il target a cui ci si vuole 

riferire, e considerare l’investimento esclusivamente se ci si interfaccia ad una quota 

considerevole di consumatori giovani e/o esperti. Questo sottogruppo tendenzialmente non 
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risente del choice overload in quanto valuta l’assortimento ampio come normale, riesce nella 

gerarchizzazione e a trovare un’opzione dominante, aumentando la propensione all’acquisto e la 

soddisfazione. 

 

5 Modello 

Si passa ora all’elaborazione di un modello che spieghi la scelta tra soldi e film e la 

soddisfazione tramite le variabili prese in esame, al fine di verificare le ipotesi fatte e valutare 

come influisce la dimensione dell’assortimento a parità di altre condizioni. Preliminarmente si 

effettua un’analisi delle correlazioni per individuare le interdipendenze tra variabili e ricavare 

informazioni per la regressione; successivamente si effettuano le regressioni ed infine si utilizza 

il modello di Heckman per verificare la solidità delle conclusioni tratte. 

5.1 Analisi della correlazione tra variabili  

L’analisi delle correlazioni viene calcolata sia considerando tutti i rispondenti ma anche 

esclusivamente rispondenti che hanno scelto un film. Infatti, come già discusso nella parte di 

statistica descrittiva, la soddisfazione di chi prende il premio in denaro non è di interesse ed 

alcune variabili quali second_best e esperienza di scelta esprimono la loro piena interpretazione 

solo in un contesto in cui si è scelto un film. Viene dunque preso il campione completo per 

determinare relazioni con Film e tra variabili di profilazione, mentre si considera il campione 

filtrato per l’analisi della soddisfazione e le correlazioni tra altre variabili. L’analisi delle 

correlazioni è di fondamentale importanza in preparazione alle regressioni, argomento del 

capitolo successivo, e fornisce già importanti conferme delle conclusioni tratte nella statistica 

descrittiva. 

Correlazioni tra variabili dipendenti e indipendenti: in riferimento alla matrice delle 

correlazioni in Allegato 3, Film è correlata positivamente con Profilo_rispondente (0,18 p-

value=0,07), Tipo_scorciatoia (-0,18 p-value=0,07), ovvero la probabilità di scegliere un film 

invece del premio aumenta con l’esperienza del rispondente e se non vengono utilizzate 

scorciatoie troppo superficiali. Soddisfazione è correlato positivamente con Interesse (0,48 p-

value=0.00) , Profilo_rispondente (0,41 p-value=0.00) e Facilitàscelta (0,29 p-value=0,01), 

confermando che fattori come l’interesse del singolo e la facilità della scelta effettuata, data 

dalla presenza di un’opzione dominante, siano altamente significative. 

Correlazioni tra variabili indipendenti: in riferimento alla matrice delle correlazioni in 

Allegato 4, risultano essere correlate positivamente tra loro le variabili di profilazione, 
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soprattutto Frequenza con Interesse. Le variabili di profilazione inoltre risultano essere tutte 

altamente correlate negativamente con l’età del rispondente, a sottolineare che al crescere 

dell’età il soggetto risulta essere meno esperto. Da sottolineare anche la correlazione tra 

Frequenza e Tipo_scorciatoia (-0,19 p-value=0,10) che suggerisce come all’aumentare della 

frequenza ci si affidi sempre meno a scorciatoie superficiali.  

Second_best è significativamente correlato con Percezione_assortimento (0,209 p-value=0,072)  

e Adeguatezza_assortimento (0,208 p-value=0,075), cioè al cresce della dimensione percepita 

dell’assortimento e della sua adeguatezza, il second best diventa più appetibile, con 

Livello_scelta (0,235 p-value=0,043), ovvero interessandosi a film meno conosciuti si riduce la 

distanza tra prima e seconda scelta, che risulta più netta se la scelta ricade sul film ampiamente 

pubblicizato, con Tempo_impiegato, cioè chi spende più tempo è più indeciso a gerarchizzare le 

opzioni. Inoltre second_best è correlato positivamente con difficilemoltibelli e negativamente 

con facilitàscelta, ovvero, percependo una minor distanza tra first e second best, la scelta si fa 

ovviamente più difficile. 

Il tempo impiegato è correlata positivamente e ovviamente con Assortimento_elevato, 

Percezione_assortimento e negativamente con Tipo_scorciatoia, in quanto più l’assortimento è 

ampio più tempo è necessario e al contempo più la scorciatoia utilizzata è superficiale ne serve 

meno. Intercorre inoltre una correlazione positiva tra Rimborso e Facilitàscelta ad indicare 

come spesso una scelta giudicata facile, data la presenza di un’opzione dominante, generi una 

forte gerarchia tra le alternative e dunque un’ampia distanza tra first e second best, tale per cui 

se l’opzione scelta non fosse disponibile si chiederebbe il rimborso. 

 

5.2 Regressione multipla 

L’analisi prosegue con l’utilizzo di regressioni multiple robuste per tutelarsi 

dall’eteroschedasticità, con livello di fiducia del 95%.  

 

Per l’analisi della variabile dipendente binaria Film che vale uno se viene scelto un film e zero 

in caso contrario, viene utilizzato un modello probit in quanto si tratta di una regressione binaria 

con l’obiettivo di determinare con quale probabilità, un’osservazione con determinate 

caratteristiche, cadrà all’interno di una o dell’altra categoria. Invece, per l’analisi della variabile 

dipendente Soddisfazione, viene utilizzato il metodo OLS per stimare i coefficienti della 
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funzione lineare delle variabili indipendenti, in quanto la variabile Soddisfazione è espressa su 

una scala numerica che va da 1 a 4. 

Si inizia con l’utilizzo di Film come variabile dipendente prima senza (1A) e poi considerando 

l’interazione tra la variabile età e assortimento_elevato (1B). Successivamente, utilizzando 

solamente la base di dati contenente i rispondenti che hanno scelto un film, si passa all’analisi 

della soddisfazione come variabile dipendente prima senza (2A), poi con l’aggiunta delle  

dummy rimborso e facilitàscelta, ricavate dalle variabili second_best e esperienza_di_scelta, 

(2B), infine si aggiunge l’interazione tra assortimento_elevato e difficilemoltibelli (2C) e tra 

assortimento_elevato e età (2D).  La tabella sottostante è stata ricavata dagli output in Allegato 

7 e Allegato 8. 
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Figura 25: regressioni multiple  

 

5.2.1 Film  

Le variabili di profilazione risultano sempre essere altamente significative e correlate 

positivamente, in particolare per la scelta tra film e denaro, il coefficiente di 

profilo_rispondente, che si ricorda essere una media delle variabili interesse, frequenza e 

 sono indicati β e p-value

sig. 1%***, 5%**, 10%* 1A 1B 2A 2B 2C 2D

profilo_rispondente 0,956*** 0,957***

0,008 0,009

interesse 0,334*** 0,340*** 0,341*** 0,309***

0,000 0,000 0,000 0,000

età 0,041** 0,061*** -0,009

0,016 0,005 0,225

assortimento_elevato -0,021 1,027 -0,318* -0,258 -0,282 -1,05***

0,944 0,209 0,09 0,162 0,21 0,007

second_best -0,184** -0,037 -0,037 -0,074

0,037 0,764 0,761 0,548

rimborso 0,237 0,245 0,151

0,327 0,319 0,534

facilitàscelta 0,483*** 0,479*** 0,452***

0,001 0,001 0,004

difficilemoltibelli 0,1 0,271** 0,235 0,185

0,441 0,048 0,189 0,176

asselevatoXdifficilemoltibelli 0,063

0,795

percezione_assortimento 0,109 0,086 0,086 0,144

0,311 0,395 0,401 0,157

adeguatezza_assortimento -0,246 -0,287 0,311** 0,259** 0,260** 0,258**

0,416 0,351 0,014 0,036 0,038 0,04

asselevatoXetà -0,039 0,027***

0,15 0,005

tempoimpiegato 0,104 0,104 0,105 0,085

0,259 0,193 0,187 0,284

osservazioni 96 96 74 74 74 74

R2 0,094 0,105 0,336 0,441 0,442 0,474

F 0,042 0,0812 0,0006 0,0001 0,0002 0

F assortimento_elevato  

asselevatoXdifficilemoltibell 0,377

F assortimento_elevato  

asselevatoXetà 0,373 0,018

Film Livello di Soddisfazione
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chooser, afferma che al crescere dell’esperienza sull’argomento del rispondente, quest’ultimo 

sarà più propenso ad effettuare l’acquisto. Soffermandosi ora sulla variabile età, si nota come 

anch’essa ha sempre un coefficiente positivo ed altamente significativo; con l’aumentare 

dell’età infatti, l’effetto reddito del premio in denaro è sempre più esiguo, incentivando la scelta 

di un film. Ma in riferimento a 1B, ovvero aggiungendo l’interazione tra l’assortimento ampio e 

l’età, si scopre che l’età non gioca sempre un fattore aumentante nella probabilità di scegliere un 

film, perché all’interno dell’assortimento ampio il coefficiente cambia di segno, indicando come 

in questo contesto l’aumentare dell’età sia un fattore che riduce la propensione all’acquisto. 

L’apporto che dà il fattore età è diverso a seconda che ci si confronti con un assortimento 

ampio o ridotto a testimoniare come un rispondente giovane preferisca un ampio assortimento 

ed uno più anziano quello ridotto. In particolare un assortimento ampio in un rispondente 

anziano genera un choice overload tale da superare il basso effetto reddito del piccolo premio in 

denaro. Inoltre, introducendo questa interazione il coefficiente della variabile di interesse 

assortimento_elevato cambia segno, rimanendo sempre non significativa ma positivo, a 

testimoniare come la grandezza dell’assortimento non sia di per sé un fattore negativo in 

questa fase, ma lo diventi al crescere dell’età. 

Anche se non in maniera significativa, l’adeguatezza dell’assortimento riduce la propensione 

all’acquisto, ovvero, nel caso in cui l’assortimento venga giudicato ridotto o elevato si ha 

una maggiore probabilità di scegliere un film piuttosto che il premio, rispetto a quando 

l’assortimento è giudicato normale. Percepire un assortimento ridotto genera probabilmente la 

consapevolezza del ridotto sforzo necessario alla scelta di un film, incentivandolo. Anche 

percepire un assortimento elevato incentiva la scelta di un film, anche se come si è dimostrato 

precedentemente questo riduce la soddisfazione post-scelta. 

 

5.2.3 Soddisfazione 

Per quanto riguarda invece la soddisfazione, la variabile interesse risulta essere determinante, 

ovvero più il rispondente ha una motivazione che è strettamente legata alla fruizione del 

film e maggiore sarà la soddisfazione, al contrario di chi ad esempio si reca al cinema 

semplicemente per passare una serata in maniera diversa. 

In riferimento a 2A la dimensione dell’assortimento, con un coefficiente di -0,31 raggiunge una 

significatività del 90%, determinando come effettivamente un ampio assortimento riduca 

l’utilità. In questa colonna si hanno altre importanti conferme, come ad esempio la 

dimostrazione del fatto che la presenza di un ranking tra le opzioni sia fondamentale per 
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l’aumento della soddisfazione (la variabile second_best, che descrive una scala di crescente 

utilità del second best, ha un coefficiente negativo a dimostrare che, nel caso in cui le opzioni 

scartate sia giudicate non troppo inferiori rispetto al first best si assiste ad un calo della 

soddisfazione, dovuto probabilmente all’insicurezza di aver fatto la scelta migliore). Infine 

l’adeguatezza dell’assortimento, che inizialmente scoraggiava la scelta di un film, ora è 

necessaria per la soddisfazione in tutti gli scenari analizzati.  

In riferimento a 2B, si aggiungono le variabili dummy rimborso e facilitàscelta, ricavate dalle 

variabili second_best e esperienza_di_scelta al fine di meglio studiare tali fattori. Rimborso è 

infatti il primo elemento della scala di second_best e significa che il rispondente, in caso non 

fosse disponibile il film da lui scelto, chiederebbe il rimborso e non guarderebbe nessun altro 

film, indicando un grande divario tra l’opzione di first best e le alternative e dunque una chiara 

gerarchizzazione delle opzioni. La grande distanza tra first e second best accresce la 

soddisfazione anche se in maniera non significativa. L’introduzione di questa variabile riduce 

coefficiente e significatività di second_best sottolineando come la maggior parte dell’apporto di 

second_best era dato in realtà da rimborso e dunque una grande distanza tra first e second best. 

Venendo ora all’analisi dell’esperienza di scelta, ovvero alla domanda che chiede di giudicare se 

la scelta è stata difficile perché molti film erano interessanti, facile o difficile perché nessun film 

era interessante, in riferimento a 2C si può notare come la facilità della scelta abbia un 

coefficiente circa doppio rispetto a quello relativo a “difficile perché molti film erano 

interessanti”. La presenza di più film interessanti aumenta l’utilità, ma non tanto quanto 

una scelta facile che indica la presenza di un’opzione dominante. Inoltre, con l’aggiunta 

dell’interazione tra assortimento_elevato e difficilemoltibelli, si dimostra come la compresenza 

di più film interessanti all’interno di un ampio assortimento generi una correlazione quasi nulla 

e non significativa con la soddisfazione: la compresenza di più film giudicati interessanti è 

gestita meglio in un assortimento ridotto, mentre in uno ampio può avere un esito incerto 

sulla soddisfazione.  

Con l’introduzione della dummy facilitàscelta in 2B la significatività di assortimento_elevato si 

riduce. La facilità della scelta, ovvero la presenza di un’opzione dominante, indipendentemente 

dall’assortimento, è fondamentale per l’aumento della soddisfazione. Come già discusso nella 

statistica descrittiva, anche se è più frequente trovare un’opzione dominante all’interno 

dell’assortimento ridotto, alcuni ci riescono anche all’interno di un ampio assortimento, 

risultando poi i più soddisfatti.  

In riferimento alla colonna 2D, ovvero aggiungendo il fattore età e l’interazione tra 

assortimento_elevato e età la significatività della variabile di interesse supera il 99%. Come già 
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per la scelta tra film e soldi, anche qui l’apporto che da l’età dipende dall’assortimento, infatti 

l’aumento dell’età riduce la soddisfazione in un assortimento ridotto e la aumenta 

all’interno di un ampio assortimento. Con la considerazione dell’età del rispondente si ha la 

conferma statistica della presenza del choice overload ovvero che un ampio assortimento riduce 

la soddisfazione del consumatore.  

Considerando i costi maggiori che comportano un aumento dell’assortimento ed il suo impatto 

negativo sulla soddisfazione, rimane dunque da valutare il target a cui ci si vuole riferire, e 

considerare l’investimento esclusivamente se si interfaccia ad una quota considerevole di 

consumatori giovani e/o esperti al fin di aumentare le quantità vendute. 

 

 

5.2.4 Modello di Heckman a due stadi  

I modelli fin ora descritti sotto intendono la casualità dell’esperimento, ma come nella 

maggioranza dei casi questa ipotesi non è rispettata. Esperimenti casuali infatti, sono spesso 

impossibili anche per questioni etiche e di costi (Bascle 2008). Non è dunque corretto, partendo 

da dati empirici, utilizzare modelli dove le variabili indipendenti sono manipolate esogenamente 

(Li, 2012), perché in questi contesti si possono così creare dei bias di endogeneità. Questi ultimi 

rischiano di rendere inconsistenti i coefficienti calcolati in quanto non convergono al vero 

valore. Le cause di questo bias sono: errori di misura, simultaneità e variabili omesse 

(Wooldridge 2002). In particolare l’errore da variabile omessa nasce quando un fattore è 

correlato alla variabile dipendente, ma anche ad una variabile considerata, violando l’assunzione 

di esogenità in quanto risulterebbe correlato con l’errore che non avrebbe più valore atteso zero. 

Heckman per primo osserva che una tipologia di variabile omessa è la non considerazione della 

auto selezione ed il suo contributo è quello di aver sviluppato una metodologia in cui si 

introduce una nuova variabile (inverse Mills ratio) nell’equazione di interesse al fine di 

correggere di bias di selezione. Infatti, questa variabile che cattura e corregge per il processo di 

selezione è mancante in una regressione standard (Clougherty & Duso, 2015). Il processo di 

auto selezione è quello che porta ad una prima importante divisione tra chi sceglie un biglietto 

del film o il denaro e può essere determinato da variabili che a loro volta determinano anche il 

grado di soddisfazione. Questa prima decisione è endogena ed auto selezionata e non può 

dunque essere trattata come una variabile casuale; inoltre è dipendente dalla soddisfazione 

attesa. Le decisioni infatti, sono basate sui possibili risultati attesi all’interno delle opzioni 

disponibili e i risultati osservati sono i risultati finali del processo decisionale; decisioni e 
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risultati sono tra loro correlati (Lee, 1979). Dato che la scelta tra soldi e film non è 

randomizzata, questi due gruppi possono essere non confrontabili, perché differiscono per 

caratteristiche non osservabili. Heckman propone un modello a due fasi in cui nella prima venga 

spiegato il processo di auto selezione (equazione di selezione), mentre nella seconda si sviluppo 

l’equazione di interesse tramite l’introduzione dell’inverse Mill’s ratio. Quest’ultimo è una 

funzione monotona decrescente della probabilità che una particolare osservazione per la 

variabile di interesse sia osservata, e permette di controllare per il processo di selezione, che 

altrimenti comparirebbe nell’errore.   

Andando a inserire le variabili utilizzate nelle precedenti regressioni nella colonna 1B e 2D 

all’interno del modello di Heckman a due stadi, si hanno importanti conferme. Prima fra tutte 

assortimento_elevato conserva una significatività del 95% circa, testimoniando come l’aumento 

della dimensione dell’assortimento sia correlato negativamente con la soddisfazione post-scelta. 

Inoltre, la presenza di un’opzione dominante che rende la scelta facile rimane determinante per 

aumentare la soddisfazione, così come l’aumento dell’età all’interno di un ampio assortimento. 

Per quanto riguarda la scelta tra soldi e film, come in precedenza, profilo_rispondente e età 

sono correlati positivamente con la propensione a scegliere un film, così come 

assortimento_elevato che mantiene però una bassa significatività. Infine, il basso p-value del 

Mills ratio (28,8%), dimostra come questo modello sia adatto per l’analisi in questione. La 

tabella sottostante è stata ricavata dall’output in Allegato 9. 
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Figura 26: modello di Heckman a due stadi 

 

6 Conclusioni 

L’analisi sembra inizialmente smentire alcune importanti ipotesi iniziali: il questionario con un 

ampio assortimento ha effettivamente una maggior percentuale di rispondenti che prendono il 

premio in denaro piuttosto che un film e chi sceglie il film è mediamente meno soddisfatto, ma 

queste differenze non sono statisticamente significative, così come la percentuale di chi sceglie 

 sono indicati β e p-value

sig. 1%***, 5%**, 10%* Film Soddisfazione

profilo_rispondente 0,957**

0,011

interesse 0,2

0,117

età 0,061** -0,024

0,036 0,223

assortimento_elevato 1,027 -1,334*

0,316 0,052

second_best -0,058

0,753

rimborso 0,143

0,659

facilitàscelta 0,454**

0,023

difficilemoltibelli 0,135

0,48

asselevatoXdifficilemoltibelli

percezione_assortimento 0,145

0,28

adeguatezza_assortimento -0,287 0,331

0,336 0,114

asselevatoXetà -0,039 0,040*

0,287 0,083

tempoimpiegato 0,071

0,498

Mills ratio

osservazioni 96 73

prob > chi2

-1,060

0,288

HECKMAN

0,036
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il film ampiamente pubblicizzato. Anche l’utilizzo di scorciatoie è simile tra i due assortimenti. 

Ma andando a analizzare meglio gli apporti delle single variabili si iniziano ad individuare 

importanti differenze. 

L’assortimento esteso genera più frequentemente difficoltà di scelta a causa della presenza di 

più film interessanti, ma, rispetto al ridotto, non ha una quota significativamente minore di chi 

trova difficoltà a causa dell’assenza di film interessanti: nonostante l’assortimento sia stato 

decurtato dal 75% delle opzioni non cresce la quota di chi non trova nessun film di suo 

interesse, mentre cresce quella di coloro che dichiarano una scelta facile. La facilità della scelta 

è dovuta alla presenza di un’opzione dominante ed è stato dimostrato che è di fondamentale 

importanza per l’accrescimento della soddisfazione.  

Il second best è più attrattivo nell’ampio assortimento, infatti è minore la quota di chi chiede il 

rimborso o è deluso nel caso in cui il film scelto fosse non disponibile. Questo grado di 

delusione derivato dalla distanza tra first best e le altre opzioni, descrive anche la presenza di un 

ranking tra le opzioni disponibili, che è assente se il rispondente non è deluso se il film scelto 

non fosse disponibile. Si è dimostrato che la mancanza di un ranking più o meno definito riduce 

il grado di soddisfazione del rispondente soprattutto all’interno di un ampio assortimento. 

Le variabili di profilazione sono di fondamentale importanza. In particolare cresce la probabilità 

di scegliere un film anziché i soldi al crescere dell’esperienza del rispondente, così come cresce 

la soddisfazione all’aumentare dell’interesse. L’apporto che dà la variabile età invece, dipende 

dall’assortimento a cui si è sottoposti: i rispondenti più giovani scelgono un film con più 

frequenza in un ampio assortimento, risultandone poi meno soddisfatti, mentre i più anziani 

preferiscono un assortimento ridotto per la scelta del film, ma sono più soddisfatti in un ampio 

assortimento. Inoltre, l’età media di coloro che giudicano normale l’assortimento ridotto è 

piuttosto elevata, mentre i rispondenti più giovani tendono a giudicarlo ridotto e l’assortimento 

ampio come normale. 

Dalla statistica descrittiva emerge come il sottogruppo che sceglie un film all’interno di un 

ampio assortimento, che percepiscono come elevato, dichiarano una scelta difficile a causa della 

presenza di molti film interessanti e non sono delusi se il film scelto non è disponibile, risultano 

paradossalmente i più insoddisfatti. In questa situazione infatti si verifica la mancanza di un 

ranking e di un’opzione dominante che sono cause del choice overload. All’interno dei 

rispondenti al questionario ridotto invece, i più insoddisfatti risultano essere banalmente coloro 

che non trovano nessun film interessante.  
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Grazie alla regressione multipla si hanno importanti conferme di queste rilevazioni e si riesce a 

valutare l’impatto della dimensione dell’assortimento a parità delle altre condizioni. Nella scelta 

tra soldi e film emerge come un ampio assortimento in questa fase non sia dannoso per 

rispondenti più giovani ed esperti. Invece, la soddisfazione decresce all’aumentare della 

dimensione dell’assortimento.  

Le conclusioni dell’esperimento sono in qualche modo simili a quelle dell’esperimento delle 

marmellate esotiche di Iyengar, Sheena S. and Mark R. Lepper (2000): lo stand popolato da 24 

gusti di marmellate faceva registrare una più alta percentuale di persone che si fermavano 

interessate (60% contro il 40% dell’assortimento con 6 gusti di marmellata), ma al tempo stesso 

solo il 3% effettuava l’acquisto contro il 30% dell’assortimento ridotto. Nell’esperimento dei 

film si può notare come l’assortimento ampio sia giudicato più attraente, infatti la scelta di un 

film piuttosto che il premio in denaro è correlato positivamente con la dimensione 

dell’assortimento, anche se in maniera non significativa, mentre ha una correlazione negativa e 

altamente significativa con la soddisfazione post-scelta. Nell’esperimento dei film, un 

assortimento ampio genera più vendite di film, soprattutto tra i più giovani, ma al tempo stesso 

riduce la soddisfazione. Questa può sembrare una conclusione diversa rispetto a quella 

dell’esperimento delle marmellate in cui si generavano più vendite nell’assortimento ridotto, ma 

questa differenza può essere dovuta al fatto che il test è del tutto ipotetico e non c’era un esborso 

effettivo. Quindi le stesse motivazioni che nell’esperimento delle marmellate spingevano a 

fermarsi allo stand, in questo sono quelle che portano alla scelta di un film piuttosto che i soldi, 

e le motivazioni dietro l’acquisto effettivo di un barattolo di marmellata qui si riflettono nel 

grado di soddisfazione. Infatti, nell’esperimento delle marmellate non si hanno informazioni 

riguardanti il grado di soddisfazione, ma probabilmente l’acquisto è stato effettuato solamente 

da coloro che nella scelta traevano una alta soddisfazione.  
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Allegato 1: Questionario 1 
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Allegato 2: Assortimento questionario 2
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Allegato 3: Matrice delle correlazioni del campione completo 

 

V
A

R
IA

B
ILI D

IPEN
D

EN
TI

PR
O

FILA
ZIO

N
E

A
SSO

R
T

IM
EN

TO
 R

EA
LE E P

ER
C

EPITO
Q

U
A

LITA
' A

SSO
R

T
IM

EN
TO

PR
O

C
ESSO

 D
I SC

ELTA
A

LTR
O

0 se h
o

 scelto
 i 

so
ld

i
1 tro

p
p

o
 rid

o
tto

1 m
o

d
er in

so
d

d
1 m

o
d

er in
so

d
d

1 vad
o

 p
er far 

p
iacere a 

2 rid
o

tto
0 tram

e
0 so

ld
i

2 n
e so

d
 n

e 

in
so

d

2 n
e so

d
 n

e 

in
so

d

1
 m

en
o

 d
i u

n
a 

vo
lta l'an

n
o

2 serata d
iversa

1 scelgo
 

d
irettam

en
te al 

cin
em

a
3 n

o
rm

ale

1 d
ifficile 

n
essu

n
o

 m
i 

in
teressava

1 rim
b

o
rso

1 cast

1 film
 

p
u

b
b

licizzato
1  <

20
1  <

3m
in

0 se scelgo
 i so

ld
i

3 m
o

d
er so

d
d

3 m
o

d
er so

d
d

2
 u

n
a vo

lta o
gn

i 

2-6 m
esi

3 am
b

ien
te

2 gu
ard

o
 

p
ro

gram
m

azio
n

e 

e d
ecid

o
0

 ass rid
o

tto
4 elevato

0 tu
tti gli altri

2 facile
0 altrim

en
ti

0 altrim
en

ti

2 d
elu

so
 m

a 

gu
ard

o
 altro

0 altrim
en

ti

0 se h
o

 scelto
 

leggen
d

o
 le 

tram
e

2 gen
ere

2 film
 co

n
 cast 

rico
n

o
scib

ile
2  tra 2

0 e 3
0

2  tra 3
 e 4

 m
in

0

1 se scelgo
 u

n
 

film
4 estrem

 so
d

d
4 estrem

 so
d

d

3
 p

iù
 d

i u
n

a vo
lta 

al m
ese

4 esp
erien

za 

au
d

io
/vid

eo
3 m

i in
fo

rm
o

m
ed

ia d
ei 3

 

p
reced

en
ti 

n
o

rm
alizzati

1
 ass eleva

to
5 tro

p
p

o
 eleva

to
1 n

o
rm

ale

3 d
ifficile m

o
lti 

m
i in

teressava
n

o

1 se scelta 

giu
d

icata facile

1 se scelta 

giu
d

icata d
ifficile 

p
erch

é m
o

lti film
 3 n

o
 d

elu
so

 e 

gu
ard

o
 altro

1 se vien
e 

ch
iesto

 il 

rim
b

o
rso

 se n
o

n
 

1 se h
o

 scelto
 

co
n

 sco
rciato

ie
3 im

m
agin

i

3 film
 

sco
n

o
sciu

to
3  >

30
3  >

4m
in

1

in
d

icati β
 e p

-va
lu

e
film

so
d

d
isfazio

n
e

so
d

d
isfazio

n
e_

s

o
ld

i_a_0
freq

u
en

za
in

teresse
ch

o
o

ser
p

ro
filo

_risp
o

n
d

e

n
te

asso
rtim

en
to

_e
l

evato

p
ercezio

n
e_

asso

rtim
en

to

ad
egu

atezza_a
ss

o
rtim

en
to

esp
erien

za_d
i_sc

elta
facilità scelta

d
ifficilem

o
ltib

elli
seco

n
d

_b
est

rim
b

o
rso

sco
rciato

ia
tip

o
_sco

rciato
ia

live
llo

_scelta
età

live
llo

 età
tem

p
o

 im
p

iegato
sesso

o
ve

r 2
6

film
 s

o
d

d
is~e

 s
o

d
d

is~0
 f

req
u

e~
a in

tere~
e

ch
o

o
ser p

ro
fil~e

asso
rt~o

p
ercez~o

ad
egu

a~o
esp

eri~a
facili~a

d
iffic~i

seco
n

d
~t

rim
b

o
rso

sco
rci~a

tip
o

_s~a
live

ll~a
et

live
ll~t

tem
p

o
i~o

sesso
o

ve
r26

10.000

0.2380
10.000

0.0183

so
d

d
isfazio

n
e_

so
ld

i_0
0.9248

0.5133
10.000

0.0000
0.0000

freq
u

en
za

0.0914
0.1789

0.1455
10.000

0.3707
0.0779

0.1529

in
teresse

0.1082
0.3455

0.2611
0.2744

10.000

0.2891
0.0005

0.0094
0.0063

ch
o

o
ser

0.1780
0.0676

0.1965
0.1806

0.1470
10.000

0.0796
0.5086

0.0525
0.0752

0.1485

p
ro

filo
_risp

o
n

d
en

te0.1789
0.3128

0.3014
0.6912

0.7364
0.6142

10.000

0.0780
0.0017

0.0026
0.0000

0.0000
0.0000

asso
rtim

en
to

 eleva
to
-0.0358

-0.0711
-0.0406

-0.0491
0.1021

-0.1939
-0.0586

10.000

0.7260
0.4866

0.6917
0.6308

0.3174
0.0557

0.5667

p
ercezio

n
e_

asso
rtim

en
to

0.0084
0.0613

0.0050
-0.0750

0.0130
-0.1088

-0.0816
0.6026

10.000

0.9348
0.5490

0.9613
0.4627

0.8991
0.2863

0.4245
0.0000

ad
egu

atezza_a
sso

rtim
en

to
-0.0708

0.0972
-0.0153

-0.0221
-0.0466

-0.0766
-0.0707

0.1234
0.1242

10.000

0.4887
0.3410

0.8812
0.8288

0.6490
0.4535

0.4892
0.2260

0.2231

esp
erien

za_d
i_scelta0.3210

0.2153
0.3500

0.0396
-0.0547

0.0731
0.0304

0.0891
0.1309

0.1511
10.000

0.0013
0.0332

0.0004
0.6986

0.5930
0.4743

0.7662
0.3832

0.1990
0.1375

facilitscelta
-0.0206

0.2212
0.0774

-0.0797
-0.0554

-0.1028
-0.1120

-0.0811
-0.0255

0.1395
0.1127

10.000

0.8405
0.0286

0.4488
0.4351

0.5879
0.3139

0.2724
0.4272

0.8030
0.1707

0.2691

d
ifficilem

o
ltib

elli
0.3077

0.0902
0.2861

0.0761
-0.0232

0.1186
0.0836

0.1226
0.1339

0.0710
0.8710

-0.3900
10.000

0.0021
0.3771

0.0043
0.4562

0.8202
0.2448

0.4133
0.2289

0.1887
0.4869

0.0000
0.0001

seco
n

d
_b

est
0.3041

-0.0389
0.2443

-0.1414
0.0780

0.1379
0.0317

0.1271
0.2301

0.2130
0.2729

-0.1670
0.3355

10.000

0.0023
0.7040

0.0153
0.1650

0.4452
0.1756

0.7566
0.2125

0.0226
0.0353

0.0066
0.1002

0.0007

rim
b

o
rso

-0.2655
0.0798

-0.2019
0.1099

-0.1222
-0.1112

-0.0549
-0.1290

-0.1671
-0.1869

-0.1726
0.1107

-0.2147
-0.8196

10.000

0.0082
0.4349

0.0462
0.2814

0.2307
0.2757

0.5916
0.2055

0.1000
0.0653

0.0892
0.2780

0.0338
0.0000

sco
rciato

ia
-0.1077

0.0270
-0.0773

-0.2166
0.0331

-0.0460
-0.1017

-0.0217
0.0197

0.1253
-0.0987

0.0766
-0.1293

-0.0717
0.0345

10.000

0.2911
0.7918

0.4492
0.0322

0.7465
0.6528

0.3190
0.8320

0.8472
0.2190

0.3337
0.4535

0.2044
0.4827

0.7362

tip
o

_sco
rciato

ia
-0.1825

0.0000
-0.1568

-0.2811
-0.0808

-0.1374
-0.2340

-0.0196
-0.0113

0.0393
-0.1758

0.0659
-0.1955

-0.1632
0.1350

0.9044
10.000

0.0720
10.000

0.1230
0.0050

0.4290
0.1774

0.0204
0.8479

0.9120
0.7010

0.0834
0.5192

0.0537
0.1083

0.1849
0.0000

live
llo

_scelta
0.7771

0.1729
0.7127

-0.1031
0.0334

0.1058
0.0141

0.0885
0.1522

-0.0819
0.2242

0.0819
0.1673

0.3620
-0.2890

-0.0943
-0.1119

10.000

0.0000
0.0886

0.0000
0.3122

0.7437
0.2999

0.8900
0.3860

0.1347
0.4228

0.0265
0.4227

0.0997
0.0002

0.0039
0.3557

0.2727

et
0.1312

-0.0016
0.1372

-0.4357
-0.2505

-0.1276
-0.3893

-0.1184
-0.0795

0.1395
0.0114

0.1434
-0.0604

0.1065
-0.1025

0.0826
0.1147

0.1290
10.000

0.2025
0.9880

0.1826
0.0000

0.0138
0.2153

0.0001
0.2507

0.4416
0.1752

0.9125
0.1634

0.5585
0.3017

0.3203
0.4237

0.2657
0.2102

live
llo

et
0.0743

0.0430
0.1066

-0.3080
-0.2140

-0.1268
-0.3122

-0.0927
-0.0986

0.1856
-0.0124

0.1602
-0.0907

-0.0031
-0.0279

0.1190
0.1272

0.0877
0.8570

10.000

0.4671
0.6739

0.2961
0.0020

0.0343
0.2134

0.0017
0.3638

0.3342
0.0673

0.9038
0.1151

0.3746
0.9757

0.7853
0.2430

0.2119
0.3904

0.0000

tem
p

o
im

p
iegato

0.0271
-0.1060

0.0363
-0.0905

0.0357
0.0334

-0.0057
0.3377

0.2922
-0.0203

0.0033
-0.0870

0.0460
0.2004

-0.1959
-0.1032

-0.1983
0.1568

0.0951
0.1097

10.000

0.7914
0.2990

0.7224
0.3753

0.7273
0.7444

0.9557
0.0007

0.0035
0.8426

0.9746
0.3943

0.6527
0.0478

0.0532
0.3120

0.0503
0.1231

0.3568
0.2823

sesso
0.0048

-0.0362
-0.0065

0.0347
0.1639

-0.0096
0.0965

0.2125
0.1831

0.0507
-0.0385

-0.2302
0.0784

-0.0201
0.0127

0.0233
0.0000

0.0534
-0.3471

-0.2935
0.0365

10.000

0.9628
0.7259

0.9499
0.7368

0.1106
0.9261

0.3499
0.0376

0.0741
0.6235

0.7097
0.0241

0.4476
0.8455

0.9025
0.8214

10.000
0.6054

0.0005
0.0037

0.7239

o
ve

r26
0.0914

0.0018
0.0980

-0.2580
-0.2177

-0.0361
-0.2519

-0.1799
-0.1781

0.0467
0.0437

0.1435
-0.0305

0.1257
-0.1031

-0.0098
-0.0232

0.0680
0.8145

0.7105
0.0607

-0.4159
10.000

0.3707
0.9859

0.3370
0.0103

0.0313
0.7240

0.0124
0.0763

0.0793
0.6478

0.6690
0.1586

0.7659
0.2175

0.3122
0.9233

0.8210
0.5058

0.0000
0.0000

0.5524
0.0000



68 
 

Allegato 4: Matrice delle correlazioni sottogruppo per cui Film=1 
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Allegato 5: Database 

 

VARIABILI DIPENDENTI PROFILAZIONE ASSORTIMENTO REALE E PERCEPITO QUALITA' ASSORTIMENTO PROCESSO DI SCELTA ALTRO

0 se ho scelto 

i soldi

1 troppo 

ridotto

1 moder 

insodd

1 moder 

insodd

1 vado per 

far piacere a 2 ridotto 0 trame 0 soldi

2 ne sod ne 

insod

2 ne sod ne 

insod

1 meno di 

una volta 

l'anno

2 serata 

diversa

1 scelgo 

direttamente 

al cinema 3 normale

1 difficile 

nessuno mi 

interessava 1 rimborso 1 cast

1 film 

pubblicizzato 1  <20 1  <3min

0 se scelgo i 

soldi

3 moder 

sodd

3 moder 

sodd

2 una volta 

ogni 2-6 mesi 3 ambiente

2 guardo 

programmazi

one e decido 0 ass ridotto 4 elevato 0 tutti gli altri 2 facile 0 altrimenti 0 altrimenti

2 deluso ma 

guardo altro 0 altrimenti

0 se ho scelto 

leggendo le 

trame 2 genere

2 film con 

cast 

riconoscibile 2  tra 20 e 30

2  tra 3 e 4 

min 0

1 se scelgo 

un film

4 estrem 

sodd

4 estrem 

sodd

3 più di una 

volta al mese

4 esperienza 

audio/video 3 mi informo

media dei 3 

precedenti 

normalizzati 1 ass elevato

5 troppo 

elevato 1 normale

3 difficile 

molti mi 

interessavan

1 se scelta 

giudicata 

facile

1 se scelta 

giudicata 

difficile 

3 no deluso e 

guardo altro

1 se viene 

chiesto il 

rimborso se 

1 se ho scelto 

con 

scorciatoie 3 immagini

3 film 

sconosciuto 3  >30 3  >4min 1

film
soddisfaz

ione

soddisfaz

ione_sol

di_a_0

frequenz

a
interesse chooser

profilo_ri

sponden

te

assortim

ento_ele

vato

percezio

ne_assor

timento

adeguate

zza_asso

rtimento

esperien

za_di_sc

elta

facilità 

scelta

difficilem

oltibelli

second_

best
rimborso

scorciato

ia

tipo_scor

ciatoia

livello_sc

elta
età

livello 

età

tempo 

impiegat

o

sesso over 26

1 2 2 2 2 2 1.8 1 4 0 3 0 1 3 0 0 0 3 24 2 3 1 0

0 3 0 2 2 2 1.8 1 5 0 2 1 0 2 0 0 0 0 25 2 1 0 0

0 2 0 2 2 2 1.8 1 3 1 2 1 0 2 0 0 0 0 24 2 2 1 0

1 3 3 1 2 2 1.5 1 4 0 3 0 1 3 0 0 0 3 24 2 3 1 0

1 2 2 2 2 3 2.2 1 4 0 3 0 1 2 0 0 0 1 23 2 3 1 0

0 2 0 2 4 3 2.7 1 4 0 1 0 0 2 0 1 2 0 24 2 2 1 0

0 3 0 2 2 3 2.2 1 3 1 1 0 0 2 0 0 0 0 24 2 2 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 1 4 0 3 0 1 3 0 1 1 1 25 2 3 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 1 3 1 3 0 1 3 0 0 0 3 24 2 2 1 0

1 2 2 1 1 2 1.3 1 3 1 2 1 0 1 1 1 2 3 25 2 1 1 0

1 3 3 3 3 2 2.4 1 3 1 3 0 1 2 0 1 2 1 25 2 2 1 0

1 3 3 2 3 3 2.4 1 3 1 3 0 1 2 0 1 1 1 26 2 1 1 0

1 2 2 2 2 2 1.8 1 3 1 3 0 1 3 0 0 0 1 28 2 1 0 1

1 3 3 2 2 3 2.2 1 4 0 2 1 0 1 1 0 0 2 23 2 2 0 0

0 2 0 2 2 3 2.2 1 2 0 1 0 0 2 0 0 0 0 28 2 2 1 1

0 4 0 1 2 1 1.2 1 3 1 2 1 0 1 1 1 3 0 21 2 1 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 1 4 0 3 0 1 2 0 1 1 1 28 2 3 0 1

1 3 3 1 4 3 2.3 1 4 0 1 0 0 3 0 1 2 2 21 2 3 1 0

1 2 2 2 2 2 1.8 1 3 1 1 0 0 3 0 0 0 1 25 2 1 1 0

0 2 0 2 4 2 2.3 1 3 1 1 0 0 1 1 1 1 0 24 2 2 1 0

1 3 3 2 4 2 2.3 1 4 0 1 0 0 2 0 1 2 3 24 2 3 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 1 3 1 1 0 0 2 0 0 0 3 24 2 3 1 0

1 3 3 3 4 2 2.7 1 4 0 1 0 0 1 1 0 0 1 23 2 3 1 0

1 2 2 2 2 2 1.8 1 3 1 1 0 0 2 0 0 0 1 24 2 3 1 0

0 1 0 2 4 2 2.3 1 3 1 2 1 0 2 0 1 2 0 21 2 3 1 0

1 4 4 2 4 2 2.3 1 3 1 2 1 0 2 0 0 0 2 25 2 1 1 0

1 3 3 3 4 2 2.7 1 4 0 1 0 0 2 0 1 2 3 24 2 2 1 0

0 4 0 2 2 2 1.8 1 3 1 2 1 0 1 1 1 3 0 24 2 1 0 0

1 2 2 2 4 2 2.3 1 2 0 1 0 0 2 0 0 0 1 22 2 2 0 0

1 3 3 2 2 2 1.8 1 4 0 1 0 0 2 0 0 0 3 25 2 3 1 0

1 2 2 1 2 3 1.8 1 4 0 1 0 0 3 0 1 2 3 1 3 0

0 3 0 2 2 2 1.8 1 5 0 1 0 0 1 1 1 3 0 24 2 1 1 0

1 3 3 2 3 3 2.4 1 3 1 1 0 0 1 1 1 1 1 24 2 3 1 0

1 3 3 2 2 2 1.8 1 3 1 1 0 0 3 0 1 2 2 24 2 3 1 0

1 3 3 2 2 2 1.8 1 5 0 1 0 0 1 1 0 0 1 26 2 3 1 0

1 3 3 2 4 3 2.7 1 3 1 3 0 1 2 0 0 0 2 24 2 3 1 0

1 3 3 2 2 2 1.8 1 4 0 2 1 0 2 0 0 0 2 17 1 3 1 0

1 3 3 2 4 2 2.3 1 5 0 3 0 1 3 0 0 0 3 24 2 3 1 0

1 4 4 3 3 2 2.4 1 3 1 3 0 1 2 0 0 0 2 24 2 1 1 0

1 4 4 2 4 2 2.3 1 3 1 2 1 0 2 0 0 0 2 24 2 3 0 0

1 3 3 2 2 3 2.2 1 3 1 3 0 1 3 0 1 2 2 24 2 3 0 0

0 2 0 1 2 2 1.5 1 3 1 1 0 0 2 0 1 2 0 23 2 3 1 0

1 3 3 3 4 3 3 1 3 1 3 0 1 3 0 1 1 1 25 2 3 1 0

1 3 3 3 4 3 3 1 3 1 3 0 1 2 0 1 2 1 24 2 1 1 0

0 3 0 1 4 2 2 1 4 0 1 0 0 2 0 1 2 0 24 2 3 1 0

1 3 3 1 2 2 1.5 1 4 0 3 0 1 3 0 1 2 2 56 3 3 0 1

1 4 4 1 4 2 2 1 3 1 2 1 0 2 0 1 2 2 57 3 3 1 1

1 4 4 1 3 2 1.8 1 3 1 3 0 1 3 0 0 0 1 59 3 3 0 1

0 1 0 1 1 1 0.9 1 1 0 1 0 0 1 1 1 3 0 55 3 3 0 1

1 4 4 2 4 3 2.7 1 3 1 2 1 0 3 0 1 1 3 31 3 3 0 1

1 3 3 3 1 3 2.3 0 2 0 3 0 1 1 1 0 0 1 23 2 1 1 0

1 3 3 3 3 3 2.8 0 2 0 1 0 0 2 0 0 0 1 24 2 3 1 0

0 4 0 2 4 2 2.3 0 3 1 1 0 0 2 0 1 1 0 24 2 2 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 0 3 1 3 0 1 3 0 0 0 2 24 2 2 1 0

1 2 2 2 2 2 1.8 0 1 0 1 0 0 2 0 0 0 2 22 2 3 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 0 3 1 2 1 0 3 0 1 2 2 24 2 1 0 0

0 3 0 2 3 2 2.1 0 2 0 1 0 0 1 1 1 3 0 25 2 1 1 0

1 3 3 2 2 2 1.8 0 2 0 3 0 1 1 1 0 0 2 28 2 1 1 1

1 4 4 2 4 3 2.7 0 2 0 1 0 0 2 0 1 2 1 25 2 1 1 0

1 3 3 2 1 2 1.6 0 2 0 2 1 0 1 1 1 2 1 24 2 2 1 0

0 2 0 1 2 2 1.5 0 2 0 1 0 0 1 1 1 3 0 23 2 1 1 0

1 4 4 2 3 3 2.4 0 2 0 2 1 0 2 0 1 2 2 24 2 2 0 0

1 2 2 1 2 2 1.5 0 2 0 1 0 0 2 0 1 2 2 26 2 1 0 0

1 3 3 1 2 3 1.8 0 3 1 3 0 1 2 0 1 2 1 24 2 1 1 0

1 3 3 2 4 3 2.7 0 2 0 3 0 1 3 0 0 0 1 18 1 1 1 0

0 2 0 2 2 3 2.2 0 3 1 2 1 0 1 1 1 1 0 25 2 3 0 0

1 3 3 1 2 3 1.8 0 3 1 3 0 1 3 0 0 0 2 45 3 2 1 1

1 2 2 1 2 3 1.8 0 2 0 3 0 1 2 0 1 2 2 24 2 2 1 0

1 3 3 2 2 3 2.2 0 2 0 2 1 0 2 0 0 0 1 41 3 3 0 1

1 3 3 1 2 3 1.8 0 3 1 2 1 0 2 0 1 2 2 51 3 3 0 1

0 2 0 2 3 3 2.4 0 3 1 1 0 0 2 0 0 0 0 22 2 3 0 0

0 3 0 2 1 1 1.3 0 3 1 3 0 1 2 0 1 2 0 21 2 2 0 0

1 3 3 3 4 3 3 0 2 0 2 1 0 3 0 0 0 2 18 1 1 0 0

1 3 3 3 4 2 2.7 0 3 1 2 1 0 1 1 1 1 1 25 2 1 1 0

1 3 3 2 3 2 2.1 0 2 0 3 0 1 2 0 1 1 1 22 2 2 0 0

1 4 4 3 4 2 2.7 0 3 1 3 0 1 3 0 0 0 1 18 1 2 0 0

1 3 3 1 4 3 2.3 0 2 0 1 0 0 3 0 1 2 2 21 2 1 1 0

1 3 3 2 4 3 2.7 0 2 0 3 0 1 1 1 0 0 2 24 2 3 1 0

1 3 3 3 2 3 2.5 0 2 0 1 0 0 1 1 1 3 1 24 2 1 0 0

0 2 0 2 2 3 2.2 0 3 1 1 0 0 3 0 0 0 0 24 2 2 1 0

0 3 0 2 2 2 1.8 0 3 1 2 1 0 3 0 1 1 0 27 2 3 1 1

1 4 4 2 3 2 2.1 0 3 1 1 0 0 1 1 1 2 1 22 2 1 1 0

0 3 0 2 2 3 2.2 0 2 0 1 0 0 1 1 0 0 0 25 2 2 0 0

1 4 4 2 4 3 2.7 0 2 0 2 1 0 1 1 0 0 2 24 2 1 1 0

0 3 0 3 2 3 2.5 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 0 34 3 2 0 1

0 3 0 2 3 3 2.4 0 2 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 2 0

1 4 4 2 3 2 2.1 0 2 0 2 1 0 1 1 0 0 2 35 3 3 0 1

1 3 3 2 4 2 2.3 0 1 0 1 0 0 2 0 1 1 1 23 2 1 1 0

1 3 3 3 2 3 2.5 0 3 1 1 0 0 2 0 1 2 2 24 2 3 1 0

1 2 2 2 2 2 1.8 0 2 0 2 1 0 2 0 0 0 2 25 2 2 1 0

1 3 3 2 4 3 2.7 0 2 0 1 0 0 2 0 0 0 1 34 2 2 0 1

1 2 2 2 2 2 1.8 0 3 1 1 0 0 2 0 0 0 1 45 3 1 0 1

1 3 3 2 3 3 2.4 0 3 1 1 0 0 3 0 1 2 2 42 3 2 1 1

1 2 2 1 1 1 0.9 0 3 1 1 0 0 3 0 0 0 2 55 3 2 0 1

1 3 3 1 2 3 1.8 0 3 1 2 1 0 2 0 1 2 2 56 3 1 0 1

1 2 2 2 2 3 2.2 0 2 0 1 0 0 2 0 1 2 2 37 2 1 0 1

1 3 3 2 2 2 1.8 0 2 0 2 1 0 2 0 1 2 2 44 3 1 0 1

1 3 3 1 1 2 1.3 0 3 1 2 1 0 2 0 1 2 2 57 3 2 1 1
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Allegato 7: Output STATA della regressione per la variabile Film 

1A 

 

1B 

 

Allegato 8: Output STATA della regressione per la variabile Soddisfazione 
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2A

 

2B

 

2C

 

2D 
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Allegato 9: Output STATA modello di Heckman 

 

 

 


