
 
1D  ocumento completo relativo al sondaggio

(in ottemperanza all’art. 5 del Regolamento in materia di pubblicazione e diffusione dei sondaggi sui mezzi di comunicazione di 
massa approvato dall’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni con delibera n. 256/10/CSP,  pubblicata su GU n. 301 del 

27/12/2010) 
 
 
1.TITOLO DEL SONDAGGIO 
 
 
 
 
 
 
 
2. SOGGETTO CHE HA REALIZZATO IL SONDAGGIO  
 
 
 
 
 
 
 
3. SOGGETTO COMMITTENTE  
 
 
 
 
 
 
 
4. SOGGETTO ACQUIRENTE  
 
 
 
 
 
 
 
5. DATA O PERIODO IN CUI È STATO REALIZZATO IL SONDAGGIO  
 
 
 
 
 

1 Tutti i campi sono obbligatori. 
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 (pubblicato sul quotidiano/periodico  cartaceo e/o elettronico, diffuso sull’emittente radiofonica, televisiva o sul 
sito web)  

. MEZZO/MEZZI DI COMUNICAZIONE DI MASSA SUL/SUI QUALE/QUALI È PUBBLICATO O DIFFUSO 
IL SONDAGGIO

 
 
 
 
 
 
 
7. DATA DI PUBBLICAZIONE O DIFFUSIONE 
 
 
 
 
 
 
 
8. TEMI/FENOMENI OGGETTO DEL SONDAGGIO (economia, società, attualità, costume, marketing, salute, etica, 
ambiente etc.) 
 
 
 
 
 
 
 
9. POPOLAZIONE DI RIFERIMENTO 
 
 
 
 
 
 
 
10. ESTENSIONE TERRITORIALE DEL SONDAGGIO3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

2 Fatti salvi i casi di esclusione di cui all’articolo 2 comma 3 del Regolamento. 
3 Nel definire l’estensione territoriale del sondaggio è possibile scegliere tra due opzioni, la prima con l’elenco dei comuni oggetto 
della rilevazione, la seconda con il numero dei comuni suddiviso per area geografica. 

 

 

 

 

 



10.1.COMUNI DI RILEVAZIONE 4

 
 

Opzione a). Elenco dei Comuni 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

4 Inserire, nella casella di testo, l’elenco dei comuni in formato tabella. 

 



Opzione b). Numero di comuni5

 
  

Comuni Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole Totale 
fino a 5mila abitanti           
più di 5mila abitanti           

fino a 10mila abitanti           
tra 10mila e 100mila abitanti           
più di 100mila abitanti           
Totale           

 
11. METODO DI CAMPIONAMENTO (inclusa l’indicazione se trattasi di campionamento probabilistico o non probabilistico, 
del panel e l’eventuale ponderazione) 
 
 
 
 
 
 
 
12. RAPPRESENTATIVITÀ DEL CAMPIONE INCLUSA L’INDICAZIONE DEL MARGINE DI ERRORE 
 
 
 
 
 
 
 
13. METODO DI RACCOLTA DELLE INFORMAZIONI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5 La suddivisione geografica delle Regioni segue la ripartizione dell’ Istat:    
 Nord Ovest: Piemonte, Valle d'Aosta, Lombardia, Liguria  
 Nord Est: Bolzano-Bozen, Trento, Veneto,  Friuli Venezia Giulia, Emilia  Romagna  
 Centro: Toscana, Umbria, Marche, Lazio  
 Sud e Isole: Abruzzo, Molise, Campania, Puglia, Basilicata, Calabria, Sicilia, Sardegna 

 

 

 

 



14. CONSISTENZA NUMERICA DEL CAMPIONE DI INTERVISTATI, NUMERO DEI NON RISPONDENTI E 
DELLE SOSTITUZIONI EFFETTUATE; 
 
Non reperibili                      cifra ……………..  % …………… 
Rifiuti                      cifra ……………..  % …………… 
Sostituzioni                     cifra ..……………          % .................. 
Totale interviste effettuate    cifra ……………..          % …………… 
 
 
15. TESTO INTEGRALE DI TUTTE LE DOMANDE 6 
(Testo delle domande e percentuale delle persone che hanno risposto a ciascuna domanda) 
 
 

6 Inserire, nella casella di testo, l’elenco di tutte le domande. 
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	1TITOLO DEL SONDAGGIO: Luxury Shopper Journey per Class Editori
	2 SOGGETTO CHE HA REALIZZATO IL SONDAGGIO: Kantar Italia srl
	3 SOGGETTO COMMITTENTE: Class Editori
	4 SOGGETTO ACQUIRENTE: 
	5 DATA O PERIODO IN CUI È STATO REALIZZATO IL SONDAGGIO: Dal 20 aprile 2021 al 15 maggio 2021
	7 DATA DI PUBBLICAZIONE O DIFFUSIONE: 9 giugno 2021
	9 POPOLAZIONE DI RIFERIMENTO: 100% Acquirenti di abbigliamento, accessori, gioielli, orologi, macchine, profumi, arredo di design, di lusso, negli ultimi 12 mesi76% uomini 24% donne100% > 18 anni
	10 ESTENSIONE TERRITORIALE DEL SONDAGGIO3: Nazionale, italia
	Nord Ovestfino a 5mila abitanti: 
	Nord Estfino a 5mila abitanti: 
	Centrofino a 5mila abitanti: 
	Sud e Isolefino a 5mila abitanti: 
	Totalefino a 5mila abitanti: 
	Nord Ovestpiù di 5mila abitanti: 
	Nord Estpiù di 5mila abitanti: 
	Centropiù di 5mila abitanti: 
	Sud e Isolepiù di 5mila abitanti: 
	Totalepiù di 5mila abitanti: 
	Nord Ovestfino a 10mila abitanti: 
	Nord Estfino a 10mila abitanti: 
	Centrofino a 10mila abitanti: 
	Sud e Isolefino a 10mila abitanti: 
	Totalefino a 10mila abitanti: 
	Nord Ovesttra 10mila e 100mila abitanti: 
	Nord Esttra 10mila e 100mila abitanti: 
	Centrotra 10mila e 100mila abitanti: 
	Sud e Isoletra 10mila e 100mila abitanti: 
	Totaletra 10mila e 100mila abitanti: 
	Nord Ovestpiù di 100mila abitanti: 
	Nord Estpiù di 100mila abitanti: 
	Centropiù di 100mila abitanti: 
	Sud e Isolepiù di 100mila abitanti: 
	Totalepiù di 100mila abitanti: 
	Nord OvestTotale: 
	Nord EstTotale: 
	CentroTotale: 
	Sud e IsoleTotale: 
	TotaleTotale: 
	12 RAPPRESENTATIVITÀ DEL CAMPIONE INCLUSA LINDICAZIONE DEL MARGINE DI ERRORE: campione rappresentativo della popolazione acquirente di beni di lusso, di età 18 anni o più.Margine di errore massimo relativo ai risultati del sondaggio (significatività 95%)è di +/- 3.0% per i valori percentuali relativi al totale degli intervistati (270 casi)
	13 METODO DI RACCOLTA DELLE INFORMAZIONI: CAWI (Computer-assisted web inverviewing)
	9 TEMI/FENOMENI: Abitudini, drivers e touchpoint nell'acquisto dei beni di lusso
	Elenco dei Comuni: MilanoMilanoSesto FiorentinoRomaCormanoAvellinoBergamoVareseGenovaRomaBolognaPadovaBusto ArsizioAbbiategrassoRovigoMilanoRomaModena GenovaLeccePartinicoVeronaParmaRomaMonzaAnconaLodiSaronnoToriMilanoBresciaSalernoScandicciRomaGenovaMonzaSanta Croce sull'ArnoMilanoFirenzeCastano PrimoTorino NapoliVicenzaMilanoMilanoLeccoPalermoArezzoBariMilanoBuccinascoMilanoEsteMilanoLainateMilanoFirenzeNapoliRomaViareggioMilano MonzaConeglianoTrevisoMontecalvo Versiggia,Milano Fano,PUSan Lorenzo Nuovo, VTRomaBologna,BOSan Severo,FGCamaiore, LU, ItaliaRomaFirenze, FI, ItaliaImola, BO, ItaliaEndine Gaiano,BGMonreale,PAMilano MI, ItaliaSavona SV, ItaliaSan Felice sul Panaro, Province of Modena, ItalyROMA,RMComacchio FE, ItaliaRiva del Po, FE, ItaliaMilano MI, ItaliaRoma,RMPadovaGenova, GE, ItaliaAvola, SR, ItaliaMilano, MI, ItaliaLodi VecchioNapoli, NA, ItaliaPulsano, TA, ItaliaNovara, NO, ItaliaRomaPerugiaRoma RM, ItaliaTorino,TOMentana, RM, ItaliaCagliari CA, ItaliaSanta Margherita LigureCampagna SA, ItaliaSegrate,MIRoma RM, ItaliaMilano, MI, ItaliaPadova, PD, ItaliaTorino,TOPeschiera Borromeo,MINoci, BA, ItaliaFoggia,FGRoma RM, Italia
	11 METODO DI CAMPIONAMENTO: Indagine on line con campionamento stratificato per quote estratto casualmente da database cliente
	Sostituzioni: 
	% Sostituzioni: 
	Totale: 270
	% Totale: 100
	Testo integrale: Q001 - SCR1: Gender Single coded (N=270)Lei è...?1 Uomo2 Donna3 Preferisco non rispondereQ002 - SCR2: Actual Age  Numeric (N=270)Quanti anni ha? Inserisca la sua età nel box sottostantePreferisco non rispondereQ003 - SCR3: Recent purchase of category (N=270)Quale/i tra le affermazioni di seguito, si adatta/adattano maggiormente a lei?1 Ho acquistato abbigliamento/capi di moda spendendo almeno 2500 € negli ultimi 12 mesi2 Ho acquistato accessori (borse e scarpe) spendendo almeno 2500 € negli ultimi 12 mesi3 Ho acquistato gioielli (esclusi orologi) spendendo almeno 1500 € negli ultimi 12 mesi4 Ho acquistato orologi spendendo almeno 2000 € negli ultimi 2 anni5 Ho acquistato auto (per uso personale - no auto aziendale) spendendo almeno 60.000 € nell'ultimo anno6 Ho acquistato profumi spendendo almeno 300 € negli ultimi 6 mesi7 Ho acquistato complementi di arredo di design spendendo almeno 1000 € negli ultimi 6 mesi8 Non ho acquistato nessuna delle categorie sopra Q004 - SCR4: Main decision maker (N=270)Per questi acquisti, chi prende la decisione relativamente al prodotto da comprare?Q004bis – SCR4bis: New vs secondhand Matrix (N=270)L’ultima volta che ha acquistato questa categoria di prodotti, ha comprato…1 Un articolo nuovo 2 Un articolo di seconda manoQ004ter: secondhand car – C2C Single coded (N=6)Ha acquistato l’auto di seconda mano…1 Da un concessionario / rivenditore di auto2 Da un amico / parente / soggetto privatoQ023 - CORE_B4: Mission Single coded (N=270)E quale era il motivo principale della sua spesa, quel giorno in cui ha fatto il suo ultimo acquisto di categoria?1 L’ho acquistato per la prima volta2 L’ho acquistato per sostituire quello che avevo prima3 L’ho acquistato in aggiunta 4 Un regalo per un’altra personaQ024 - CORE_B5: Channel Single coded (N=270)Dove ha acquistato l’ultima volta questa categoria?1 Negozio fisico (offline)2 Sito di ecommerce (online)Q024ter - CORE_B5ter: Channel – COVID deep dive - future Single coded (N=249)Pensando ai suoi acquisti futuri della categoria, Lei direbbe che…Comprerò ##category## in un ##Q024# anche in futuro Non comprerò ##category## in un ##Q024# nemmeno in futuro Q025 - CORE_B6: Offline channel type Single coded (N=179)E in quale tipo di negozio fisico ha acquistato l’ultima volta la categoria?Selezioni una risposta1 Negozio monomarca/che vende prodotti di una sola marca2 Catena di negozi specializzata in questa categoria di prodottti3 Piccolo negozio specializzato / indipendente4 Outlet5 Grande magazzino (Rinascente, Coin, …)6 Supermercato / ipermercato7 Negozio per merce di seconda mano 996 Altra tipologia di negozio fisicoQ027 - CORE_B8: Offline store choice driver Multi coded (N=204)Quali sono stati i due principali vantaggi che Lei ha trovato nell’acquistare ##category## l’ultima volta in quello specifico negozio fisico?1 Offre un'ampia selezione di marche e tipologie di prodotto di ##category##2 Offre prodotti di alta qualità di ##category##3 La modalità di esposizione del prodotto è ordinata e organizzata4 L’allestimento del negozio rende facile fare acquisti5 Il personale del negozio è competente6 È facile cambiare o restituire gli articoli7 Offre prezzi competitivi8 Offre spesso sconti e promozioni su ##category##9 Offre premi e benefici riservati ai membri iscritti10 Posso vedere (e provare) i prodotti di persona11 È più facile confrontare i diversi prodotti e le loro caratteristiche12 Offre l’opzione di consegna gratuita13 È più facile recarsi nuovamente in negozio se non si è soddisfatti14 È più facile recarsi nuovamente in negozio in caso di guasto / rottura del prodotto15 Offre l'opzione di consegna immediata16 Offre un buon servizio post-vendita17 Offre buoni termini di pagamento18 Conosco direttamente il personale del negozio996 Altro vantaggio *FixedQ028 - CORE_B9: Online retailer Single coded (N=66)E su quale sito di ecommerce ha acquistato l’ultima volta ##category##?1 Marketplace/Operatori online che non hanno negozi fisici  (Amazon, ePrice, Zalando, ecc.)2 Sito internet della marca3 Sito internet del negozio4 Sito internet del negozio per merce di seconda mano SHOW ONLY IF Q004bis = 2 for the FINAL_CATEGORY5 Sito internet di comparazione prezzi6 Social media7 Sito internet outlet996 Altro sito ecommerce *Open *FixedQ029 - CORE_B10: Device Single coded(N=66)E quale dispositivo ha usato per acquistare su ##retailer from Q028##?1 Dispositivo mobile (smartphone, tablet)2 PC/Computer PortatileQ030 - CORE_B11: Online store choice driver Multi coded  (N=66) Quali sono stati i due principali vantaggi che Lei ha trovato nell’acquistare ##category## l’ultima volta in quello specifico sito di ecommerce?1 Varietà / Assortimento di marche e tipologie di prodotto2 Prodotti di alta qualità3 Le pagine di dettaglio dei prodotti sono esplicative e ben organizzate4 Le funzioni di ricerca e scelta rapida rendono facile fare acquisti5 Assistenza clienti reattiva e affidabile6 Prezzi competitivi7 Sconti e promozioni8 Premi e benefici riservati ai membri iscritti9 Le valutazioni e le recensioni sono utili per prendere una decisione10 Consegna rapida a un costo competitivo / a nessun costo11 È possibile tracciare la consegna12 Varietà di opzioni di pagamento13 È più facile confrontare i diversi prodotti e le loro caratteristiche14 Posso fare acquisti in qualsiasi momento (anche quando i negozi fisici sono chiusi)15 Volevo sentirmi completamente libero/a nella scelta senza avere alcuna interferenza16 È più facile restituire il prodotto se non si è soddisfatti17 È più facile restituire il prodotto in caso di guasto / rottura del prodotto18 Il negozio fisico è chiuso a causa della pandemia da COVID -1919 Ho preferito non recarmi presso negozi fisici a causa della pandemia da COVID -1920 Offre l'opzione di consegna immediata21 Offre un buon servizio post-vendita22 Offre buoni termini di pagamento996 Altro vantaggio *FixedAPP 1 Single coded (N= 270)Quanto tempo è trascorso dal momento in cui ha iniziato a cercare informazioni per l’acquisto di ##category## al momento effettivo dell’acquisto? Calcoli il tempo trascorso solo fino al momento del pagamento (non fino al momento della consegna).1 Un giorno DO NOT SHOW IF CATEGORY = CAR2 Due giorni DO NOT SHOW IF CATEGORY = CAR3 Circa 3-5 giorni4 Circa 1 settimana5 Circa 2 settimane6 Circa 3-4 settimane7 Circa 1 mese8 Circa 2 mesi9 Circa 3 mesi10 Circa 4-6 mesi11 Più di 6 mesi99 Non so/Non ricordoAPP 2 Single coded (N= 270)Qual è stata la prima azione che ha compiuto per raccogliere informazioni e valutare cosa fosse disponibile sul mercato?  1 Mi sono recato(a) prima in negozio e poi ho usato Internet2 Ho cercato prima online poi mi sono recato(a) in negozio3 Sono stato(a) solo in negozio if Q024 - CORE_B5,1 (OFFLINE)4 Ho usato solo Internet if Q024 - CORE_B5,2 (ONLINE)Q031 - CORE_B12: Category planning Single code(N= 243)Il suo ultimo acquisto di ##category## è stato...1 Deciso / Pianificato prima di entrare nel ##store from Q024##2 Non pianificato, ma ho comprato ##category## quando ero nel ## store from Q024##Q032 - CORE_B13: Brand planning: Decided vs Open Single coded (N= 270)Per il suo ultimo acquisto di ##category##...1 Avevo già in mente una marca prima di fare acquisti e ho acquistato proprio quella marca2 Avevo in mente una marca prima di fare acquisti, ma ne ho acquistato un’altra3 Avevo in mente alcune marche e ne ho acquistato una tra queste4 Non avevo in mente alcuna marca e ho preso la mia decisione durante il mio acquistoQ033 - CORE_B14: Purchase trigger Multi coded (N= 270)Quali sono le due caratteristiche principali che ha preso in considerazione per il suo ultimo acquisto di ##category##?1 Marca2 Caratteristiche del prodotto3 Prezzo4 Sconti / Promozioni5 Servizio post-vendita6 Garanzia7 L’essere all’ultima moda / ultima “uscita” / ultimo modello8 Edizioni speciali / Personalizzazione9 Impegno aziendale verso temi di sostenibilità: impatto ambientale, riduzione dei rifiuti, confezione eco-sostenibile…10 Valore di mercato futuro11 Design996 Altro *Fixedtp_aware_1: Touchpoint Reach Matrix (N= 270)Considerando sia la fase di ricerca che il momento in cui ha effettuato l’ultimo acquisto di ##category##, pensi a cosa ha visto, sentito o utilizzato L’ho visto o utilizzato Non l’ho visto / utilizzato1 Mezzi di comunicazione tradizionali (TV, Radio, Magazine, Quotidiani, etc.) 2 Pubblicità fuori casa e in mobilità (GOTV, cartelloni, maxi schermi, mezzi di trasporto, etc.) 3 Espositore all’interno del negozio 4 Depliant/Volantini 5 Email 6 Siti di recensione di consumatori 7 Community online 8 Sito web / app della marca 9 Sito web / app del rivenditore 10 Social media / social networks 11 Media online 12 Passaparola 13 Consiglio di un esperto 14 Influencer (sui social media) 15 Eventi o fiere/mostre/esposizioni  16 Personale di vendita 17 Banner/poster della marca nel negozio 18 Contenuti interattivi (su tablet / schermo) 19 Espositore promozioni 20 Messaggi legati alla marca nel punto vendita 21 Prodotto presente nel punto vendita 22 Dimostrazione in negozio del prodotto/ Spiegazione del prodotto da parte di promoter/hostess della marca 23 Foto online del prodotto nella pagina di dettaglio del prodotto 24 Descrizione online del prodotto nella pagina di dettaglio del prodotto 25 Valutazioni e recensioni online sulla pagina web di dettagli del prodotto 26 Suggerimenti del rivenditore sul sito online mentre si guardano i prodotti 27 Finestra pop-up 28 Banner degli sconti / link alla pagina degli sconti sul prodotto 29 Termini di ricerca suggeriti 30 Ranking / Classifica di ricerca 31 Suggerimenti del rivenditore al momento del pagamento online 32 Video demo su utilizzo prodotti su siti di marche o rivenditori 33 Contenuti e pubblicità legati alla marca34 Altro *Fixed Q021 - CORE_B2: Touchpoints at the point of consideration Multi coded (N= 114)In particolare, quale piattaforma social media / network Lei ha utilizzato nella fase di ricerca per il suo ultimo acquisto di ##category##?1 Facebook2 WhatsApp3 WeChat4 Instagram5 Tumblr6 Tik Tok7 Twitter8 Reddit9 Snapchat10 Pinterest11 Youtube12 Twitch  13 Mapstrtp_aware_2: Touchpoint moment Matrix (N=270)Per ciascuna delle seguenti occasioni di contatto, selezioni se Le è capitato di usarle:- Durante la valutazione iniziale, per sapere quali prodotti erano disponibili e farsi una prima idea  - Durante il processo di valutazione più approfondito, per ridurre il numero di marche considerate- Al momento dell’acquisto, a supporto della scelta definitivatp_aware_3: Touchpoint UTILITY Multi coded (N= 270)Quali sono le due occasioni di contatto che l’hanno influenzata maggiormente l’ultima volta che ha acquistato ##category##?Q035 – ADV evaluation Matrix (N= 270)Pensando a ##category##, come valuta la pubblicità che vede sui seguenti mezzi di comunicazione?Mi incentiva ad acquistare Attira la mia attenzione Non utileNoiosaInvadenteTV, Radio     Giornali, Riviste…     Social Media / Social network     Media online     Influencer     Q036 - CORE_C3: Brand choice drivers Multi coded (N= 270)Quali sono le due principali ragioni per cui ha comprato esattamente quella marca?1 È una marca di cui mi fido2 È una marca storica che opera nel mercato da tanto tempo3 È la marca specializzata in questa categoria4 È una marca innovativa5 È una marca conosciuta6 È una marca con una buona reputazione 7 È una marca consigliata da parenti/amici8 È una marca prestigiosa9 È una marca di alta qualità10 È una marca sponsorizzata da personaggi famosi11 È una marca impegnata sul fronte della sostenibilità12 È una marca alla moda / trendy13 È una marca italianaQ052 - STO1: Shopping Experience Rating Single coded (N= 270)Come valuta la sua ultima esperienza di acquisto di ##category##?1 Eccellente 2 Molto buona3 Buona4 Sufficiente5 ScarsaQ052BIS – Brand impact of the Shopping Experience  Single coded (N= 270)E considerando questa sua esperienza di acquisto, direbbe che la sua opinione sulla marca che ha scelto è….1 Molto migliorata2 Leggermente migliorata3 Rimasta la stessa4 Leggermente peggiorata5 Molto peggiorataQ053 – STO2: Shopping Experience Details MATRIX GRID (N= 270)Pensando al suo ultimo acquisto di ##category##, potrebbe indicare quanto è d'accordo o in disaccordo con ogni affermazione?1 Completamente d’accordo 2 Abbastanza d’accordo 3 Nè d’accordo, né in disaccordo 4 Abbastanza in disaccordo 5 Per nulla d’accordoE’ stato facile trovare il prodotto che volevo Sono stata ispirato/a nel mio acquisto Ho trovato consigli e raccomandazioni molto utili Ho trovato facilmente le informazioni di cui avevo bisogno  Il personale di vendita è stato eccellenteI contatti on line sono stati eccellentiÉ stato piacevole curiosare / dare un’occhiata ai prodotti  È stata un'esperienza di acquisto “su misura”: è stata fatta apposta per me Mi sono sentito/a coccolato/aF01 – Expenses  Single coded (N= 270)In generale, pensando alla pandemia da COVID -19, Lei direbbe che…1 Ho ridotto la mia spesa totale per gli acquisti di ##category## rispetto al periodo pre-pandemia2 La mia spesa totale per gli acquisti di ##category## è più o meno la stessa rispetto al periodo pre-pandemia3 Ho aumentato la mia spesa totale per gli acquisti di ##category## rispetto al periodo pre-pandemiaF02 – Virtual trial Single coded (N= 270)Pensando al suo acquisto di ##category##, ha mai provato il prodotto virtualmente, attraverso funzionalità di prova virtuale? 1 Sì, una volta2 Sì, più di una volta3 MaiF03 – Attitudes toward shopping experience Matrix (N= 270)Per favore potrebbe indicare quanto è d'accordo o in disaccordo con ogni affermazione sotto riportata?1 Completamente d'accordo 2 Abbastanza d’accordo 3 Nè d’accordo, né in disaccordo 4 Abbastanza in disaccordo 5 Per nulla d’accordo Compro solo da aziende e marche di cui mi fido  Preferisco riparare gli oggetti rotti, piuttosto che sostituirli Compro spesso articoli realizzati in modo sostenibile Preferisco acquistare prodotti di seconda mano   Sento di poter fare la differenza per il mondo attraverso le mie scelte di acquisto Region  Single coded (N= 270)In quale regione vive?Valle d’AostaPiemonteLombardiaLiguriaTrentino Alto AdigeFriuli Venezia GiuliaVenetoEmilia RomagnaToscanaUmbriaMarcheLazioSardegnaAbruzzoMoliseCampaniaBasilicataCalabriaPugliaSiciliaOccupation 1 (N= 270)Per favore indichi la Sua occupazione, o a quale tipo di occupazione si avvicina di più.1 Business owner 2 Self-employed/retailer3 Manager/Director4 Employee5 Teacher6 Skilled manual worker7 Unskilled manual worker8 Homemaker9 Unemployed10 OtherOccupation 2  (N= 270)In quale dei seguenti settori Lei lavora? 1 Agriculture and farming2 Environment and land protection3 Administration, Finance and Business Control 4 Handicraft 5 Business activity 6 Health and Social Care8 Education, training and recreative activities9 Communication and Journalism 10 Building and urban planning 11 Armed Forces and Security12 Graphics and publishing 13 Agri-Food industry 14 IT and electronics 15 Metalworking /Engineering industry 16 Fashion and clothing 17 Non-Profit18 Public Administration 19 Advertising 20 Catering, Restaurant21 Financial and insurance services22 Culture and Entertainment23 Sport24 Telecommunications25 Transport26 Tourism, hospitality and leisure Education (N= 270)Quale è il suo livello di istruzione?1 No qualifications2 Elementary school3 Secondary school diploma4 High school diploma5 University or college (Bachelor's degree or equivalent)6 Post-graduate degree (Master's degree or equivalent)7 PhD or equivalent8 None of these 
	6 Mezzo/Mezzi di comunicazione: https://www.pambianconews.com/2021/06/09/i-luxury-brand-italiani-crescono-anche-col-covid-319367/
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