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Il riconoscimento A Macerata «Best thematic paper award» al docente De Nisco

Marketing strategico, Unisannio brilla
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Unisannio continua a distin-
guersianchealivello interna-
zionale per'ottimo livello di
docenti e ricercatori. 1l pro-
fesso Alessandro De Nisco
(nella foto), ricercatore e do-
cente di Marketing strategi-
co, € stato infatti premiato
con il "Best Thematic Paper
Award" in occasione della
13th International Conferen-
ce of the Society for Global
Business and Economic De-
velopment, che si & tenuta
pressol'Universita Politecni-
cadelle Marche. Il riconosci-
mento gli e stato attribuito
per lo studio "An ugly store
in a beautiful place? Explo-
ring the effect of store inte-
riorand urban design on con-

Lo studio analizza l'in-
fluenza delle caratteristiche
del design urbano sulla per-
cezione dei punti vendita lo-
calizzati all'interno delle
shopping street e sulle relati-
ve intenzionidi visita. In par-
ticolare, si basa su un esperi-
mento condotto su un cam-
pione di 280 individui utiliz-
zandodeivideotape attraver-
soiqualisonostati "manipo-
late" diverse tipologie di am-
bienti urbani e di store inte-
rior. Come rilevato dagli au-
tori, poiché in Italianumero-
se aree urbane stanno soste-
nendo ingenti investimenti
ininiziative di riqualificazio-
neestetica delle principaliar-

gliorarel'immagine, laquali-
tapercepitael'attrattivita dei
puntivendita.

Irisultati dell'esperimen-
to, seda un lato sfatano alcu-
ni "miti" legati alle scelte loca-
lizzazione - come quello che
la scelta di una location pre-
stigiosa rappresenta diper sé
un elemento in grado di mi-
gliorare la percezione del
puntovendita - d'altra parte,
evidenziano che un design
urbano di prestigio esercita
unsignificativo "effetto molti-
plicatore" che simanifestain
particolare sulle inferenze
del consumatore relativa-
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