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La passione per le conoscenze

Stetoscopio è giunto al quinto anno di rilevazione. In questo libro si riportano i
risultati relativi alla ricerca condotta durante il 2015, presentando all’inizio una
fotografia dell’attuale scenario corredata dalle risposte che gli italiani stanno
dando, messe a confronto con i dati emersi nelle precedenti indagini.

Quest’ultimo quinquennio si è caratterizzato per i molteplici cambiamenti che
hanno colpito gli italiani sia come Cittadini che come Consumatori: questo studio
è teso a meglio comprendere la rilevanza e l’impatto di questi cambiamenti.

Stetoscopio è uno studio che supera la lettura lineare del comportamento di
consumo per arrivare a comprendere come la percezione della situazione socia-
le, economica e politica del Paese impatti sul “soggetto consumatore”.

La pubblicazione viene integrata dalla testimonianza di Luca Prina, direttore
marketing e comunicazione in CheBanca!, che illustra, sulla base dei risultati di
Stetoscopio, le proiezioni degli italiani circa il loro stile di vita una volta in pen-
sione e in che modo possa essere intesa l’offerta di previdenza integrativa. 

Manuela Ferrari, direttrice di ricerca qualitativa in MPS Marketing Research,
ha svolto un approfondimento sulle nuove tendenze legate alle strategie messe
in campo dagli italiani per affrontare la crisi, affrontando il fenomeno della Sha-
ring Economy. 

Antonio Di Marco Pernice si occupa di ricerche di mercato sin dal 1987. Ha
fondato nel 1990 MPS Marketing Research di cui è amministratore delegato. È
membro del CdA di Agmr ltd, socio di Esomar e di Assirm. È presidente del CdA
di Ntnext Evolving Communication. Insegna ricerche di mercato nel master
Marketing Management per l’impresa Internazionale presso l’Università degli
Studi di Bergamo.

Claudia Pelizzoli psicologa, psicoterapeuta e ricercatrice marketing nell’area
qualitativa, è esperta nel settore dei consumi e nell’analisi delle dinamiche di
gruppo collabora con MPS Marketing Research dal 2011.
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PREMESSA 
 
 
 
 

Studiare, conoscere,  
capire ed infine agire, 

lo dobbiamo ai nostri padri,  
lo dobbiamo ai nostri figli. 

 
 

In quest’ultima edizione si presentano i dati relativi al 2015 dell’ indagi-
ne Stetoscopio, il sentire degli italiani. 

Dal capitolo primo all’ottavo sono riportati i risultati dell’indagine “Ste-
toscopio”: uno studio integrato qualitativo-quantitativo ideato da MPS 
Evolving Marketing Research, allo scopo di rilevare, comprendere e segui-
re nel tempo il “sentire” degli italiani rispetto al loro contesto di vita quoti-
diano. È uno studio che supera la lettura lineare del comportamento di con-
sumo per arrivare a comprendere come la percezione della situazione socia-
le, economica e politica del Paese impatti sul “soggetto consumatore”. Nel 
capitolo nono è presentato il contributo della dott.ssa Manuela Ferrari, so-
ciologa, che descrive il fenomeno della sharing economy sviluppatosi come 
una delle strategie messe in atto in questi anni difficili. 

Nel capitolo decimo il dott. Luca Prina analizza il sistema pensionistico 
pubblico congiuntamente al tema, sempre più attuale, dei prodotti di previ-
denza integrativi ed al ruolo delle banche nella proposizione e costruzione 
di una rendita finanziaria integrata “ad hoc”. 

Il libro è stato coordinato dai due autori nella sua interezza. Il capitolo 
nono è stato redatto dalla dott.ssa Manuela Ferrari, Il capitolo decimo è sta-
to redatto dalla dott. Luca Prina. 
 

Antonio Di Marco Pernice,  
Claudia Pelizzoli 

Bergamo, 17 gennaio 2016  
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1. STETOSCOPIO. IL SENTIRE DEGLI ITALIANI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1. Descrizione, struttura dell’indagine e note metodologiche 
 

1.1.1. Premessa e obiettivi generali 
 
MPS Evolving Marketing Research da più di 25 anni conduce indagini 

sui vari aspetti del marketing mix, dal concetto e lancio di nuovi prodotti, 
al loro posizionamento sul mercato ed alla comunicazione. Negli ultimi 
anni, “segnati” da importanti cambiamenti, più volte abbiamo avvertito 
l’esigenza o comunque la voglia di realizzare uno studio di ampio respiro 
sul “sentire degli italiani”. Ci siamo concentrati sul “sentire” poiché, essen-
do uomini di marketing, sappiamo quanto lo stato d’animo influenzi le re-
lazioni con gli altri, con i servizi, coi prodotti, in definitiva con il proprio 
stile di vita. 

Questa sensazione è divenuta una certezza: in questi anni si è molto par-
lato di “Crisi”, ma le crisi sono caratterizzate da un spazio temporale limita-
to dove i consumatori alla fine della stessa tornano alle precedenti abitudi-
ni. Oggi dopo cinque anni di Stetoscopio possiamo affermare con assoluta 
convinzione che questo periodo verrà ricordato per la nascita di un nuovo 
Consumatore, il quale non tornerà alle abitudini precedenti, ma sarà caratte-
rizzato da un inedito stile di comportamento. 

Ne consegue la necessità per coloro che operano sul mercato di meglio 
conoscere ed interpretare questo nuovo Consumatore: MPS grazie a Steto-
scopio è pronta a rispondere a queste esigenze. 

Nelle pagine che seguono troverete, quindi, un’analisi di come effetti-
vamente gli italiani si “sentano” e di come questo sentire influenzi i loro 
atteggiamenti ed i loro consumi. 

 



 12 

I tre partner che hanno aderito allo studio per l’edizione 2015 sono: 
 

Fig. 1 - Loghi Partner 

 
 
Gli obiettivi generali di “Stetoscopio” sono: 
- fornire uno spaccato dei vissuti del consumatore italiano durante  

l’anno; 
- confrontare l’andamento delle percezioni rispetto al clima socio-

culturale e rilevarne le oscillazioni. 
 
 
1.1.2. L’impianto metodologico 
 

La ricerca è integrata e si basa su rilevazioni semestrali composte da due 
specifici interventi metodologici. 

 Il primo, di carattere qualitativo, di 8 colloqui di gruppo per ogni 
wave della durata di 3 ore che hanno visto la partecipazione di 8 
soggetti a focus group; i target coinvolti sono stati i seguenti: 
- Target 1: 50% uomini e 50% donne di età compresa tra 20 e 40 

anni (25% single, 25% coppie senza figli, 50% coppie con figli); 
- Target 2: 50% uomini e 50% donne di età compresa tra 41 e 60 

anni (25% single, 75% nuclei famigliari con figli). 
I focus sono stati svolti a Milano, Bologna, Roma e Bari. 
Gli interventi qualitativi sono stati condotti nei mesi di aprile e otto-
bre 2015. 
 

 Il secondo, di carattere quantitativo, è basato su rilevazioni estensive 
telefoniche al fine di gerarchizzare i risultati emersi in fase qualitativa; 
l’intervista è stata condotta sulla base di un questionario semi-
strutturato somministrato tramite sistema CATI che ha permesso la ge-
stione del questionario da parte dell’intervistatore direttamente su per-
sonal computer. MPS ha realizzato 3.000 interviste telefoniche, suddi-
vise in 3 leg da 1.000 casi, rappresentativi della popolazione adulta ita-
liana. Ogni singola leg ha rispettato quote di sesso, fasce di età, area 
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geografica, ampiezza centro, livello di occupazione. Le rilevazioni te-
lefoniche sono state condotte nei mesi di maggio e novembre 2015. 

Gli argomenti trattati dall’indagine sono stati raggruppati in tre livelli di 
contesto, come descritto dallo schema seguente. 

 
Fig.2 - Schema argomenti trattati nell’indagine 
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1.1.3. La struttura del campione quantitativo 
 
I campioni quantitativi coinvolti nelle due rilevazioni telefoniche sono 

rappresentativi della popolazione adulta italiana secondo ultimo censimento 
ISTAT. 

 
Fig. 3 - Distribuzione geografica e per ampiezza del centro abitato del campione intervista-

to (%) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

Fig. 4 - Distribuzione caratteri demografici del rispondente (%) 
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Fig. 5 - Distribuzione caratteri demografici del nucleo famigliare del rispondente (%) 
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Fig. 6 - Livello d’istruzione e professione degli intervistati (%) 

 

 

 

 

 

 

LIVELLO D'ISTRUZIONE (%)

SITUAZIONE LAVORATIVA (%)

Legenda:  
Alto livello: imprenditori, liberi 
professionisti, dirigenti, funziona-
ri; 
Medio livello: impiegati, inse-
gnanti, professori, artigiani, 
commercianti; 
Basso livello: operai, braccianti; 
Non occupati: pensionati, studen-
ti, casalinghe, disoccupati. 
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Fig. 7 - Possesso veicoli all’interno del nucleo famigliare (%) 
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Fig. 8 - Possesso new device all’interno del nucleo famigliare (%) 
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1.1.4. Note metodologiche 
 
Lo stato di benessere di ciascun individuo è strettamente connesso alla 

percezione di padronanza e capacità di gestione di tutto ciò che lo circonda. 
L’analisi è stata quindi eseguita secondo due categorie interpretative ba-
sate sul senso di padronanza e autoefficacia e sulla tipologia delle strategie. 
Il valore centrale di ciascuna scala corrisponde ad un optimum ideale di at-
teggiamento, procedendo verso gli estremi si collocano modalità via via 
meno adattive. 
 

Fig. 9 - Scala del senso di padronanza 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SENSO DI PADRONANZA

ONNIPOTENZA 
 

Sentimento di cieca 
fiducia nelle proprie 
capacità di riuscire, 

sentimento di svaluta-
zione verso l’esterno. 
Un vissuto poco reali-

stico di poter prevedere 
e controllare gli eventi. 

POSITIVISMO 
 

Vissuto di positività verso la pro-
pria capacità di reagire, accompa-
gnato tuttavia da una mancanza di 
senso critico, atteggiamento di su-

perficiale positività.  
Illusoria convinzione che gli even-

ti non contengano insidie. 

SENSO DI REALTÀ 
 

Valutazione obiettiva delle proprie 
opportunità in relazione ai limiti 

imposti dal contesto.  
Sentimento di responsabilità e pa-
dronanza delle proprie azioni e dei 

loro effetti nel bene e nel male. 

SOPRAVVIVENZA  
 

Sentimento di non poter 
 padroneggiare completamente il 
contesto ritenuto comunque insi-

dioso, ma anche portatore di  
opportunità.  

Tendenza ad accontentarsi e a non 
immaginare cambiamenti 

IMPOTENZA 
Impressione di essere to-

talmente in balia degli 
eventi, vissuto del conte-
sto come completamente 

imprevedibile. Convinzio-
ne che il contesto sia più 
determinante del proprio 
intervento nel definire la 
propria qualità di vita. 
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