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The Future of Mobile Marketing in Italy: A Delphi Study

With the arrival of the smartphone it is possible to observe the rise 
of the mobile marketing, a peculiar marketing strategy that exploits 
these devices as an interlocutor between consumer and companies. 
Companies today are able to reach their customers at any time and to 
create tailor-made messages based on their individual needs and pref-
erences. The aim of this article is to analyse the future of the mobile 
marketing in Italy through the Delphi method, which uses the opinion 
of a group of experts to recognize possible future scenarios and to eval-
uate their probability of occurrence. Starting with a brief introduction 
to the research method, we then describe the results and evaluation of 
the impact that the different scenarios obtained from the analysis could 
have on society and businesses by using the opinion of the Delphi-ex-
perts. In particular, among experts there is a consensus that Internet 
of Things will be the technology that more probably is going to grow 
more in the next three years, while a tourist experience continuously 
driven by the smartphone and gamification of traditional apps could be 
the ones which will have more impact on society.

Keywords: Mobile marketing, Delphi method, smartphone, guided 
tourism, gamification.
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1. Introduzione

Negli ultimi anni gli smartphone sono diventati strumenti essen-
ziali della vita moderna (Balta et al., 2019), non solo per giovani ma 
anche per persone più adulte (Wong et al., 2018). Basti pensare agli 
oggetti portati con sé ogni giorno: portafoglio, chiavi e, appunto, lo 
smartphone. Quasi il 74% degli italiani possiede uno smartphone 
e possiamo osservare una tendenza fortemente in crescita (Censis, 
2018). Gli smartphone si differenziano dai vecchi telefoni mobili prin-
cipalmente per la loro capacità di connettersi ad Internet che nel frat-
tempo è diventato la fonte primaria di informazioni (Jouët, 2018). An-
che lo stile di vita dei consumatori è influenzato dall’esperienza multi-
dispositivo, il che vuol dire che i consumatori possono navigare da 
smartphone, tablet oppure computer (Fritz et al., 2017). Infatti, se anni 
fa il consumatore era costretto a navigare sul web da casa facendo uso 
di un computer collegato al modem grazie a un cavo e ricevere pub-
blicità online generica e spesso poco gradita (D’Urso et al., 2017), oggi 
l’utente può connettersi alla rete mobile anche fuori casa grazie agli 
smartphone e ad una connessione veloce e senza fili. Nel 2017, oltre 
la metà della popolazione mondiale ha usato un dispositivo mobile per 
connettersi ad Internet (Statista, 2018).

Indipendentemente dall’utilizzo dello smartphone da parte del con-
sumatore, le imprese investono da vari anni sempre di più nel canale dei 
dispositivi mobili (Budd e Vorley, 2013), soprattutto per offrire i propri 
beni e servizi e per comunicare direttamente con il cliente finale. Infatti, 
mentre in Italia nel 2013 le imprese hanno speso oltre 200 milioni per 
mobile advertising, nel 2015 ne hanno speso più del doppio (503 mi-
lioni) (eMarketer, 2015a). Il mercato del mobile in Italia si dimostra in-
teressante per le imprese, essendo lo smartphone uno degli strumenti di 
comunicazione con la percentuale più alta di penetrazione tra la popo-
lazione italiana (83% corrispondente a 49 milioni di persone) (Ferretti, 
2018) ed essendo l’Italia leader fra i paesi dell’Eu-5 per quanto riguarda 
l’accesso alla rete Internet da mobile (eMarketer, 2015b).

L’obiettivo di questo articolo è di verificare scientificamente come e 
fino a che punto un certo numero di scenari influenzerà il futuro pros-
simo del mobile marketing in Italia, nello specifico entro i prossimi tre 
anni. A questo scopo vengono presentati 12 scenari differenti ad un 
gruppo di esperti che hanno partecipato ad uno studio Delphi a due on-
date. Gli scenari, che sono tutti basati sulla recente letteratura, coprono 
aspetti molto diversi del mobile marketing, che è un termine ampio uti-
lizzato per descrivere, ad esempio, il commercio su dispositivo mobile, la 
pubblicità su dispositivo mobile o il coinvolgimento del consumatore.
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2. Analisi della letteratura

2.1. Mobile marketing

Il concetto di mobile marketing cerca di catturare ed enfatizzare il 
ruolo dei dispositivi mobili e delle tecnologie di connessione mobile 
nelle attività di marketing (Fritz et al., 2017). Il mobile marketing ha 
un impatto su diverse attività nella relazione dell’impresa con il cliente 
nelle fasi della pre-vendita, vendita, e post-vendita (Holmes et al., 
2013). Questo include, ad esempio, l’informazione e la pubblicità, la 
compravendita ed il pagamento, e la comunicazione con clienti esistenti 
per ricerche di mercato o la gestione di reclami.

Il mobile marketing si differenzia comunque in vari modi dal clas-
sico tipo di marketing: infatti, non solo la comunicazione fra impresa e 
cliente è interattiva, ma per l’impresa è anche possibile tracciare e mi-
surare la risposta dei potenziali clienti e focalizzarsi su un certo tipo di 
clientela con conseguenti costi inferiori rispetto al marketing tradizio-
nale (Shankar e Balasubramanian, 2009). Il mobile marketing include, 
ad esempio, la comunicazione mobile, che a sua volta consta nel mobile 
advertising e nella mobile promotion (Shankar, 2016). Il mobile advertis-
ing si focalizza principalmente sulla creazione di messaggi personaliz-
zati e interattivi per promuovere beni e servizi sul telefono di poten-
ziali clienti (Smutkupt et al., 2010), mentre la mobile promotion consi-
ste nella consegna di informazioni sullo smartphone con l’obiettivo di 
motivare il consumatore a compiere un certo tipo di comportamento 
(Andrews et al., 2016). Soprattutto il mobile advertising è stato oggetto 
di grande attenzione nella letteratura sul marketing, ad esempio per 
quanto concerne l’integrazione di elementi di gioco, tramite tecnologie 
come Bluetooth, per l’in-store mobile marketing (Högberg et al., 2019). 
Grewal et al. (2016) offrono un’analisi strutturata dei recenti lavori sul 
mobile advertising, che è categorizzato da tattiche, contesto, funzionalità 
ed impatto.

Anche se la pubblicità è l’area di ricerca prevalente del mobile mar-
keting, ci sono tanti altri aspetti rilevanti, dato che le tecnologie mo-
bili sono in grado di infiltrarsi in tutte le aree del marketing, dal de-
sign dei prodotti ai servizi di pagamento (Fritz et al., 2017). Secondo 
Chen e Hsieh (2012), grazie all’alta percentuale di penetrazione e alla 
natura interattiva di Internet, il consumatore non è solamente in grado 
di ricevere messaggi pubblicitari, ma è anche in grado di cercare pro-
attivamente informazioni sul suo smartphone. Google, il motore di ri-
cerca più famoso al mondo, ottiene più del 50% dei suoi ricavi grazie 
alle ricerche fatte da mobile (Chaffey, 2018). Il mobile marketing crea 
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i presupposti per una comunicazione bi- o multi-laterale, non più so-
lamente mono-laterale come la comunicazione di televisori e giornali 
(Chen e Hsieh, 2012). Questo tipo di marketing interattivo sta diven-
tando sempre più importante nel vasto panorama business (Bolton e 
Shruti-Saxena, 2009). I dispositivi mobili sono inoltre in grado di inver-
tire il paradigma secondo cui tradizionalmente era il cliente che entrava 
nell’area del venditore, rendendo infatti possibile anche per il venditore 
entrare nell’area del cliente (Shankar et al., 2010).

2.2. Caratteristiche del mobile marketing

Vi sono diverse caratteristiche principali da osservare che ren-
dono il mobile marketing unico e differente dal marketing tradizionale 
(Smutkupt et al., 2010).

Uno dei vantaggi principali risiede nel fatto che gli utenti sono in 
grado di ricevere e reagire ad informazioni quando e dove vogliono 
(Clarke, 2001). Come sottolineano Shankar e Balasubramanian (2009), 
infatti, visto le dimensioni non troppo elevate degli smartphone questo 
dispositivo è diventato un accompagnatore dell’utente nelle attività quo-
tidiane e, grazie a questa caratteristica, è diventato un interlocutore per-
fetto tra imprese e consumatore (Ström et al., 2014). Lurie et al. (2018) 
riassumono l’utilizzo di dispositivi mobili con «everywhere and at all 
times» (dappertutto e sempre), sottolineando che il consumatore può 
accedere al mondo da tutto il mondo e quando desidera.

Oltre a questa ubiquità, i dispositivi mobili, soprattutto lo 
smartphone, sono degli strumenti altamente personali, raramente usati 
da persone che non siano il rispettivo proprietario e unico utilizza-
tore (Bauer et al., 2005). Il telefono è diventato un mezzo espressivo, 
in quanto le caratteristiche tecniche del telefono permettono di modi-
ficarlo secondo le proprie preferenze (Walsh e White, 2007), sia in ter-
mini estetici, per esempio cambiando lo sfondo e la suoneria, che in ter-
mini di applicazioni. Lo smartphone viene usato per una varietà di atti-
vità personali che sono strettamente legate al consumatore individuale 
(Fullwood et al., 2017), per esempio l’invio di email e messaggi vocali 
oltre all’uso di app sociali. Le imprese potenzialmente sono in grado di 
analizzare la cronologia Internet oppure le comunità virtuali frequentate 
dell’utente, come ad esempio i social network, per ottenere più infor-
mazioni su di esso (Chen e Hsieh, 2012) e, grazie a questa caratteristica, 
hanno la possibilità di creare rapporti molto personali con i consuma-
tori (Fritz et al., 2017) e di strutturare le proprie strategie di targeting 
in base al comportamento osservato nel mondo digitale.
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Una delle caratteristiche più analizzate in letteratura, perché rinforza 
le potenzialità del mobile marketing, è la possibilità per le imprese di 
comunicare bilateralmente con il cliente finale (Lee et al., 2017). Gra-
zie ai dispositivi mobili l’utente è più facilmente raggiungibile e il suo 
tempo di risposta viene minimizzato (Smutkupt et al., 2010): la bre-
vità dei messaggi, che è causata dalla dimensione dello schermo, rende 
possibile una comunicazione più frequente tra consumatore e impresa 
(Shankar e Balasubramanian, 2009). Tuttavia, il mobile marketing non 
deve obbligatoriamente indirizzarsi ad un cliente specifico, infatti in 
letteratura si trovato tre suddivisioni delle comunicazioni: one-to-many 
marketing, in cui più persone vengono raggiunte nello stesso momento, 
one-to-few marketing, in cui solo un segmento di persone viene contat-
tato e one-to-one marketing, in cui il cliente viene contattato individual-
mente (Holland e Bammel, 2006).

La quarta caratteristica fondamentale dei dispositivi mobili è la lo-
calizzazione, che non solo registra i movimenti in termini geografici 
passati e presenti del consumatore, ma riesce anche a prevedere i pros-
simi passi in tempo reale (Martin et al., 2017), usando le tecnologie già 
presenti nello smartphone come ad esempio il Global Positioning Sys-
tem (Gps) o il Bluetooth (Berman, 2016) in combinazione con la pro-
filazione spazio-temporale dell’utente (Li et al., 2019), che ne analizza 
i percorsi abituali. Essa può essere utilizzata dalle imprese per preve-
dere quale paese, quale zona della città, quale negozio o persino quale 
parte del supermercato verrà visitato nel breve periodo (Zong et al., 
2019). Localizzando l’utente, le imprese possono inviare ai clienti of-
ferte basate sulla loro posizione presente e futura. Le promozioni loca-
tive più tradizionali come i cartelloni consentono anch’esse di raggiun-
gere il consumatore nel luogo scelto, ma, grazie al mobile marketing, 
si può personalizzare il messaggio direttamente in base alle preferenze 
e ai comportamenti manifestati (Shankar e Balasubramanian, 2009). Ad 
esempio, si può localizzare il cliente all’interno di un negozio grazie a 
dei semplici trasmettitori (iBeacon in questo caso) che informano l’im-
presa quando una persona con un certo insieme di interessi registrati 
dal dispositivo mobile si trova vicino ad un certo tipo di prodotto (Gre-
wal et al., 2016). 

Tutto questo ha cambiato tanti modelli di business tradizionali, so-
prattutto nell’ambito del commercio al dettaglio, e ha dato l’avvio al 
multi-channel marketing e, più recentemente, all’omni-channel marke-
ting (Verhoef et al., 2015), cioè ad un marketing e ad una possibilità 
di acquistare beni e servizi sempre presente ovunque (Payne et al., 
2017).
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2.3. L’importanza dell’analisi del mobile marketing in Italia

Come riferiscono Du Preez e Pistorius (2002), l’abilità di inter-
pretare pericoli e opportunità nelle innovazioni tecnologiche da parte 
di un’organizzazione significa crescita e sopravvivenza e, allo stesso 
tempo, è un fattore chiave nell’evoluzione di strategie offensive e di-
fensive di innovazione che può essere una notevole fonte di vantaggio 
competitivo (Constabile, 2017). Anche Du Preez e Pistorius (2002) af-
fermano che le imprese che vogliono sopravvivere al sofisticato e com-
petitivo mercato globale devono seguire le evoluzioni tecniche in tutto 
il mondo. Ci sono infatti molti esempi di imprese che erano leader di 
mercato, ma, valutando in modo errato l’impatto di una tecnologia sul 
loro business, hanno dovuto fronteggiare delle pessime conseguenze 
(Christensen, 1997). Ci sono anche esempi nel settore del mobile mar-
keting di pessima pianificazione e implementazione di strategie che ri-
chiederebbero un nuovo tipo di approccio per migliorarne l’efficienza 
(Berman, 2016).

Anche se sembra difficile stabilire delle linee guida strategiche per 
le imprese, è importante designare e implementare i nuovi modelli di 
business e i meccanismi di prezzi per essere in grado di far fronte a 
condizioni dinamiche di mercato create da un continuo cambiamento 
tecnologico (Fernández e Usero, 2009). Come riferito da Kumar et al. 
(2002), c’è la necessità di combinare modelli di previsione con il futuro 
dinamico di un’industria: infatti, le analisi quantitative che fanno uso di 
serie storiche e di modelli econometrici che si basano su relazioni e va-
lori del passato non possono più essere reputati affidabili. Per questo è 
necessario cambiare l’approccio in merito. 

La diffusione di un’innovazione, come ad esempio gli smartphone o 
le app, si basa su diverse esternalità (Peres et al., 2010): ci sono i fat-
tori di rete, in cui l’utilità di un’innovazione aumenta con l’uso di que-
sta da più persone (Peres et al., 2010) e ci sono anche i fattori sociali, 
che sono i segnali che il consumatore trasmette ad altri individui, come 
ad esempio l’appartenenza a un gruppo oppure l’esclusività sociale, fa-
cendo un certo tipo di acquisto (Peres et al., 2010). 

La metà dell’incremento di produttività del lavoro nell’Unione eu-
ropea fra il 1995 e il 2005 è dovuto alle tecnologie dell’informazione 
e della comunicazione (Ufficio Studi del Ministro per l’Innovazione e 
le Tecnologie, 2003). L’Italia in questo lasso di tempo però ha inve-
stito di meno in queste tecnologie rispetto a Usa e Ue e questo ha 
creato una differenza significativa nel differenziale di crescita e nel de-
terioramento della competitività del paese (Ufficio Studi del Ministro 
per l’Innovazione e le Tecnologie, 2003). Inoltre, l’Italia è un paese 
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«a bassa tecnologia» (Sorrentino, 2012): in Italia, infatti, i settori che 
hanno peso maggiore rispetto ai grandi d’Europa sono quelli tradi-
zionali. Nella pubblicazione L’Italia nella competizione (Ferrari et al., 
2004), la situazione in Italia viene così descritta:

La presenza dell’Italia nell’alta tecnologia, in costante declino nel corso degli 
anni ’90, subisce un vero e proprio crollo a partire dal 1999. In alcuni ambiti, 
quali le telecomunicazioni, la quota di innovazioni brevettate dell’Italia si riduce 
a percentuali ormai trascurabili, ma anche in altri settori chiave nella competi-
zione tecnologica internazionale, quali la farmaceutica, il paese sembra avviato 
verso una fase di declino irreversibile.

Per questi vari motivi reputiamo che l’Italia sia un paese partico-
lare da analizzare nell’ambito tecnologico e che un’analisi sul futuro di 
una tecnologia debba venire affrontata in un altro modo. 

3. Metodologia

3.1. Contesto italiano

Gli smartphone in Italia sono in continua crescita. Si registra infatti 
che il 73,8% degli italiani possieda uno smartphone (Censis, 2018). Il 
mobile marketing però non si concentra solamente sugli smartphone. 
Infatti, quando si parla di mobile marketing si parla anche di tablet, 
dispositivi anche essi mobili, che si differenziano principalmente per la 
dimensione dello schermo e il contesto dell’uso (Fritz et al., 2017). Tut-
tavia, analizzando i dati Censis (2018), si può notare che il consumatore 
usa principalmente il tablet a casa oppure in ufficio come se fosse un 
computer. Oltre a questo, secondo la letteratura i consumatori in quasi 
tutti i paesi del mondo usano soprattutto il loro smartphone e non un 
tablet per fare acquisti mobili (Hubert et al., 2017). Per questi motivi ci 
concentreremo in questo lavoro esclusivamente sullo smartphone.

3.2. Analisi con il metodo Delphi

Per ottenere informazioni e possibili scenari futuri, i ricercatori 
hanno a disposizione diversi metodi come la functional shape analysis 
(Foutz e Jank, 2010) oppure l’analisi del traffico web (Yang et al., 
2014). Tra i diversi approcci più utilizzati, quali l’estrapolazione, cioè 
l’analisi statistica di situazione analoghe, l’analisi di intenzioni, le spe-
rimentazioni, la teoria dei giochi, il gioco di ruolo e la rilevazione delle 



102

opinioni degli esperti, quest’ultimo viene adottato più spesso nella 
prassi ed è il metodo favorito sia da esperti di marketing che da esperti 
di previsioni (Armstrong et al., 1987), oltre ad essere tra le tecniche 
più usate nell’ambito del marketing e le scienze sociali (Mohanty et al., 
2018).

Denominata fondamento dell’analisi futura (Häder, 2014), l’ana-
lisi Delphi è uno degli strumenti più utilizzati per ottenere previsioni 
sull’avvenire, essendo in grado di mettere da parte le distrazioni psico-
logiche e ottenere sistematicamente le opinioni dell’esperto (ibidem). 
Ideata negli anni ’50 dall’impresa Rand per l’aeronautica militare ame-
ricana, questo tipo di analisi aveva inizialmente l’obiettivo di utilizzare 
l’opinione di un gruppo di esperti per selezionare una serie di possi-
bili bersagli su suolo americano da parte dell’Unione Sovietica (Lin-
stone e Turoff, 2002). Questa metodologia in seguito si è evoluta ed è 
diventata uno strumento molto usato per misurare e aiutare le previ-
sioni e il decision-making in una varietà di discipline (Rowe e Wright, 
1999). Una definizione di rilievo di questa metodologia è stata data da 
Linstone e Turoff (2002) che hanno definito l’analisi Delphi come un 
metodo per strutturare la comunicazione di gruppo così che il pro-
cesso permetta al gruppo di individui di affrontare un problema com-
plesso.

La metodologia di ricerca Delphi infatti ricava l’opinione di esperti 
in più ondate di questionari per ottenere consenso tramite un processo 
di feedback controllato (Donohoe e Needham, 2009) che contraddistin-
gue l’analisi Delphi e dà la possibilità agli esperti di cambiare opinione 
tra un’ondata e l’altra (Rowe e Wright, 1999). Agli esperti viene chiesto 
di fornire una previsione valutando la probabilità dell’evenienza di un 
certo tipo di evento con l’obiettivo da parte dei ricercatori di trovare il 
consenso di gruppo (Wright et al., 2013), elemento chiave dell’analisi 
Delphi, che può essere definito come l’intesa fra le opinioni dei par-
tecipanti (Armstrong, 2001). Essendo uno strumento utile per ottenere 
idee sul possibile futuro, l’analisi Delphi può essere inoltre sfruttata per 
analizzare le fasi iniziali di un’innovazione, da prima che l’idea venga 
sviluppata fino a dopo che il bene o servizio sia stato creato (Wright et 
al., 2013).

L’analisi Delphi è suddivisa in quattro passi chiave (Jiang et al., 
2017): la ricerca di esperti che soddisfano un certo tipo di requisiti, la 
creazione di un insieme di possibili scenari futuri da far valutare agli 
esperti, l’esecuzione dell’analisi tramite questionario e la valutazione 
dei risultati dell’analisi con la creazione di possibili scenari futuri. Uno 
schema riassuntivo del processo adottato in questo studio è illustrato in 
figura 1.
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3.2.1. Partecipanti

I partecipanti all’analisi sono stati scelti con l’obiettivo di coprire 
un’area molto vasta di potenziali scenari, da professori d’università, che 
rappresentano la parte accademica su tecnologie e marketing, a diversi 
professionisti del marketing e delle telecomunicazioni, esponenti del va-
sto campo del business e di tecnologie analoghe già evolute. Nella me-
todologia Delphi i partecipanti rimangono anonimi agli altri ma non 
al ricercatore (Okoli e Pawlowski, 2004). Nella letteratura c’è grande 
dibattito sul numero di esperti che dovrebbero essere usati (Powell, 
2003). Nel caso di quest’analisi si è fatto uso di 15 esperti come è stato 
precedentemente fatto da altri studi (per esempio Iden e Langeland, 
2010). Questi sono stati selezionati su un totale di 25 contattati scar-
tandone 8 che non si sono dichiarati disponibili e 2 che non hanno vo-
luto proseguire dopo il primo passo. I 15 esperti che hanno partecipato 
completamente alla ricerca sono stati suddivisi in tre gruppi.

• Nel primo gruppo sono stati inclusi due professori universitari e 
tre laureati in informatica, che lavorano in un ambito tecnologico a di-
retto contatto con applicazioni mobili e smartphone.

• Il secondo gruppo è costituito da tre imprenditori e due professio-
nisti del settore del marketing tradizionale di imprese del mondo delle 
telecomunicazioni, che osservano attivamente questo settore per imple-
mentare le nuove tecnologie nelle loro future strategie di marketing.

• Il terzo gruppo invece comprende cinque professionisti di imprese 
di digital marketing, che lavorano quotidianamente con il mondo del 
mobile e che sfruttano queste tecnologie per scopi lavorativi.

3.2.2. Domande

Le domande per quest’analisi sono state create dagli esperti stessi in 
un’intervista iniziale, nella quale al partecipante è stato chiesto di elen-

Preparazione

− Selezione degli esperti
− Intervista iniziale
− Creazione questionari

− Possibilità scenario
− Valutazione impatto
− Motivazione qualitativa

− Creazione questionari
   su misura

− Possibilità scenario
− Valutazione impatto

QuestionariOndata 1 Ondata 2

Fig. 1: Schema dei passi dell’analisi Delphi utilizzata. 
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care e definire dei possibili scenari futuri nei prossimi anni (limitando 
coscientemente a tre anni) del mobile marketing in Italia. Questi scenari 
sono stati collezionati e sintetizzati per creare una lista di 12 possibilità 
future. Questa strategia è giustificata da Ludlow (1975) che l’ha utiliz-
zata per agevolare la partecipazione e per generare uno spettro più am-
pio di scenari.

L’analisi Delphi fa uso di più ondate di questionari per trovare con-
senso fra un gruppo di esperti. In ognuna delle due ondate utilizzate in 
questo studio agli esperti è stato chiesto di valutare la possibilità dell’e-
vento tramite una percentuale da 1 a 100 e di valutare anche l’impatto 
che lo scenario potrebbe avere su imprese e società usando una scala 
Likert da 1 a 5. Nella prima ondata, il partecipante ha avuto la possibi-
lità non solo di dare una valutazione quantitativa sull’evento, ma anche 
qualitativa, fornendo una motivazione per la scelta della risposta. In se-
guito, i questionari nella seconda ondata sono stati creati su misura di 
ogni partecipante basandosi sulle risposte date nel questionario prece-
dente. Nel caso in cui la risposta data nella prima ondata non fosse in 
linea con quella della seconda, il questionario ha chiesto al rispondente 
di fornire un’ulteriore motivazione alla nuova risposta. In tutto sono 
state raccolte 237 motivazioni.

Le domande sono riportate in forma concisa usando le definizioni 
dei testi scientifici in tabella 1 e in forma completa, così come sono 
state proposte agli esperti, nell’appendice.

3.2.3. Valutazione dei risultati

La valutazione dei risultati è, come in ogni tipo di analisi, uno dei 
passaggi più importanti. Per l’analisi Delphi non c’è un metodo unico 
per misurare i risultati (Von der Gracht, 2012) e, pertanto, in questo 
articolo si è fatto uso di tre metodi statistici per interpretare i risultati.

Come primo passo, il consenso è valutato usando due criteri: il coef-
ficiente di variazione e l’intervallo interquartile (Iqr). Il primo è un’u-
nità di misura statistica che non solo dà un’idea sul consenso, ma anche 
sulla stabilità del gruppo (Von der Gracht, 2012). Infatti, è importante 
che le risposte dei singoli siano coerenti nell’arco di un’ondata per non 
creare delle incongruenze con le risposte date in precedenza e, come ri-
ferito da Dajani et al. (1979), il consenso è privo di significato se non 
collegato ad un’opinione stabile. Gli scenari al di sotto di un coeffi-
ciente di variazione del 40% sono poi misurati usando l’Iqr, che è la 
differenza tra il quartile più alto e quello più basso di una distribuzione 
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(Sekaran e Bougie, 2013). Scenari con un Iqr pari o meno a 0,25 su una 
scala fino a 1 hanno ottenuto il consenso. 

Un altro fattore importante è la probabilità dell’evenienza dello sce-
nario, che è valutato usando la media delle probabilità che i parteci-
panti hanno assegnato agli scenari nelle due ondate. Le risposte quali-
tative ottenute dai partecipanti invece sono utilizzate nella discussione 
e interpretazione dei risultati e si possono trovare in forma sintetica 
nell’appendice per tutti gli scenari.

4. Risultati

I risultati finali delle due ondate sono sintetizzati in tabella 2 indi-
cando Iqr, media, deviazione standard e gli impatti degli scenari su so-
cietà e imprese. Possiamo osservare che nella prima ondata solo uno dei 

Tab. 1. Descrizione concisa degli scenari Delphi

1. Realtà aumentata (Ar) Inclusione di elementi virtuali in una visione fisica reale, 
con lo scopo di creare una realtà mista osservabile in 
tempo reale (Mota et al., 2018)

2. Marketing di prossimità Distribuzione localizzata e wireless di materiale pubblici-
tario relativo ad una specifica posizione tramite sensori 
(Levesque e Boeck, 2017)

3. Assistenti virtuali Sistema e metodologia per assistere l’utente in una va-
rietà di compiti (Bodart e Condon, 2007)

4. Pagamenti facilitati Ogni tipo di pagamento inizializzato, autorizzato e con-
fermato da smartphone (Au e Kauffman, 2008)

5. Turismo guidato Uso dello smartphone per migliorare l’esperienza turi-
stica dell’utente (Mang et al., 2016; Rialti et al., 2016)

6. Segmentazione individuale Focalizzazione sui bisogni e desideri del singolo (Kara e 
Kaynak, 1997) possibile tramite estrapolazione di infor-
mazioni da smartphone

7. App complementari Possibilità di sfruttare lo smartphone come controller di 
un attuatore (prodotto) tramite un gateway (Bluetooth, 
Wi-Fi, ecc.) (Pan e Chen, 2016)

8. Hardware migliorato Potenza di computazione, funzionalità e sensori ven-
gono limitati dall’utente per risparmiare batteria (Ferreira 
et al., 2011)

9. Sensibilizzazione trattamento dati Garanzia che gli utenti mantengano il controllo sul rila-
scio di informazioni private e che queste non vengano 
collezionate da altri in alcun modo (Delphine et al., 2011)

10. Telefono come Hub personale Collezione e condivisione di informazione sensibili 
da parte dell’utente sul suo ambiente (Delphine et al., 
2011). Esempio specifico: salute utente

11. Hardware verso cloud computing Erogazione e archiviazione di dati tramite Internet on 
demand, che renderà possibile l’accesso a una rete di 
risorse configurabili (ad es. Rete, Server, Applicazioni, 
ecc.) (Mell e Grance, 2011)

12. Gamification Utilizzo di elementi tratti dal design di giochi per inco-
raggiare un tipo di comportamento da parte del cliente 
(Robson et al., 2016)
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12 scenari è riuscito ad ottenere il consenso (Scenario 7 – App com-
plementari). Nella seconda ondata invece 4 scenari su 12 hanno sod-
disfatto i requisiti imposti (Scenario 7 – App complementari; Scenario 
5  – Turismo guidato da cellulare; Scenario 9 – Sensibilizzazione al trat-
tamento dati; Scenario 12 – Gamification). Proiezioni che hanno otte-
nuto consenso già nel primo questionario sono state incluse anche nel 
secondo così da poter ottenere più opinioni possibili dagli esperti. Un 
consenso finale di circa 30% delle proiezioni non è raro e, anzi, dimo-
stra che c’è controversia in ambito del mobile marketing (Jiang et al., 
2017). 

Analizzando i dati aggregati su tutti i tre gruppi di esperti, possiamo 
osservare che nessuno scenario ha una probabilità media al di sotto del 
50% e possiamo quindi dedurre grande ottimismo da parte dei parteci-
panti nei confronti dei vari scenari. Osservando la deviazione standard 
e il coefficiente di variazione, due unità di misura direttamente legate, 
è possibile notare che c’è una generale diminuzione tra un’ondata e l’al-
tra: in 9 scenari su 12 infatti entrambi i valori si sono abbassati. Questo 
fenomeno è in linea con l’obiettivo dell’analisi Delphi di condurre gli 
esperti a una convergenza di opinioni (Rowe e Wright, 1999; Von der 
Gracht, 2012). Un fatto simile non è però osservabile fra gruppi in ta-
bella 3, dove queste misure non sono costanti. 

I vari impatti raccolti riflettono due punti importanti: a dimostra-
zione di quanto sostenuto utilizzando la letteratura citata nella sezione 
2.3, anche gli esperti reputano che per un’impresa può essere di vitale 
importanza seguire le possibili innovazioni e cambiamenti del mercato. 

Tab. 2. Risultati dell’analisi Delphi aggregati sui tre gruppi di esperti 

 Scenario Ondata 1 Ondata 2

Iqr Media Dev. st. Coef. var. Iqr Media Dev. st. Coef. var.

1 Realtà aumentata 0,30 67% 27% 40,5 0,30 69% 27% 40,0
2 Marketing di prossimità 0,20 66% 31% 47,2 0,45 63% 27% 42,8
3 Assistenti virtuali 0,65 61% 34% 55,8 0,40 64% 28% 43,5
4 Pagamenti facilitati 0,45 75% 27% 35,8 0,40 77% 28% 36,8
5 Turismo guidato da cellulare 0,35 77% 29% 37,6 0,15* 74% 27% 36,9
6 Segmentazione individuale 0,28 79% 29% 36,7 0,45 69% 27% 39,8
7 App complementari 0,10* 89% 21% 23,7* 0,10* 91% 13% 14,2
8 Hardware migliore 0,30 70% 26% 37,4 0,30 73% 24% 33,2
9 Sensibilizzazione al trattamento 
dati 0,45 53% 33% 61,1 0,25* 59% 21% 35,7
10 Telefono come Hub personale 0,40 71% 32% 44,6 0,35 77% 22% 29,3
11 Hardware verso il cloud com-
puting 0,35 65% 27% 41,3 0,58 64% 33% 52,2
12 Gamification 0,38 70% 33% 46,4 0,25* 86% 17% 19,7

* consenso raggiunto
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Tab. 3. Risultati dell’analisi Delphi con statistiche per gruppo di esperti

 Scenario Gruppo Ondata 1 Ondata 2

Media Dev. st. Coef. var. Media Dev. st. Coef. var.

1 1 70% 0,27 38,3% 66% 0,29 43,5%
2 68% 0,26 37,7% 66% 0,27 41,3%
3 63% 0,26 40,7% 74% 0,22 30,3%

2 1 54% 0,37 67,9% 56% 0,29 52,5%
2 72% 0,32 44,3% 70% 0,23 32,6%
3 71% 0,11 15,7% 64% 0,22 33,7%

3 1 52% 0,32 61,3% 60% 0,13 21,1%
2 78% 0,30 38,4% 74% 0,29 38,8%
3 53% 0,30 56,5% 56% 0,35 62,5%

4 1 68% 0,32 47,8% 72% 0,29 40,6%
2 82% 0,18 22,4% 80% 0,18 22,4%
3 75% 0,23 30,8% 80% 0,30 37,8%

5 1 74% 0,23 31,5% 66% 0,36 53,9%
2 78% 0,30 38,4% 78% 0,04 5,1%
3 80% 0,30 37,9% 80% 0,26 32,5%

6 1 80% 0,40 50,0% 64% 0,32 50,0%
2 84% 0,19 22,1% 76% 0,19 24,4%
3 74% 0,19 26,1% 62% 0,23 37,3%

7 1 94% 0,12 12,8% 88% 0,16 18,2%
2 78% 0,30 38,4% 92% 0,12 12,7%
3 96% 0,05 5,1% 94% 0,05 5,2%

8 1 72% 0,17 23,9% 52% 0,21 41,1%
2 58% 0,32 55,0% 80% 0,18 22,4%
3 80% 0,19 23,7% 86% 0,08 9,3%

9 1 42% 0,17 41,0% 52% 0,10 18,8%
2 64% 0,36 56,3% 72% 0,23 32,2%
3 54% 0,34 62,6% 52% 0,23 44,5%

10 1 63% 0,39 61,4% 66% 0,26 39,0%
2 82% 0,17 21,0% 88% 0,10 11,1%
3 68% 0,29 42,0% 74% 0,20 26,5%

11 1 58% 0,29 50,4% 58% 0,38 65,8%
2 68% 0,15 21,6% 72% 0,20 28,3%
3 68% 0,29 43,0% 62% 0,31 50,4%

12 1 60% 0,37 62,4% 78% 0,17 22,1%
2 66% 0,33 49,4% 92% 0,12 12,7%
3 85% 0,13 15,8% 88% 0,15 16,7%

Un altro punto importante, che gli esperti inoltre esplicitano, è che lo 
smartphone e i cambiamenti imposti e offerti dalle imprese su di essi 
hanno un impatto elevato sulla società. 

Analizzando la variazione delle opinioni degli esperti tra le due on-
date in tabella 4, notiamo che ci sono grossi cambiamenti di opinione, 
in particolare sullo Scenario 12 – Gamification, che ha un aumento me-
dio della possibilità del 16%, con solo un esperto che abbassa la possi-
bilità. Lo Scenario 6 – Turismo guidato presenta invece un calo medio 
del 12%. Per quanto riguarda i singoli esperti, l’esperto 6 mostra una 
ferma convinzione delle proprie idee e, al contrario, l’esperto 10 ha un 
aumento medio delle possibilità del 15%, accompagnato da una conte-
stuale diminuzione media dell’impatto di oltre un punto.
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5. Discussione

Nel grafico a dispersione in figura 2 gli scenari sono rappresentati 
assieme al loro impatto sulle imprese. Come si può notare tre scenari 
(Scenario 5 – Turismo guidato; Scenario 7 – App complementari; Sce-
nario 12 – Gamification) dei quattro che hanno il raggiunto il consenso 
sono quelli che hanno ottenuto una probabilità media più alta, mentre 
lo Scenario 4 (Scenario 4 – Pagamenti facilitati), anche se ha ottenuto 
un coefficiente di variazione accettabile, è gravato da un livello di con-
senso insoddisfacente (0,4).

Lo Scenario 7 – App complementari predice una maggiore evolu-
zione del concetto dell’Internet delle Cose (Internet of Things, abbre-
viato IoT), di cui l’idea principale è quella di sfruttare una varietà di 
oggetti abilitati da meccanismi di identificazione in modo tale da poterli 
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Fig. 2.  Impatto e probabilità media per i 12 scenari (i punti sono stati calcolati usando la probabilità 
media fra ondata 1 e ondata 2). 
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far comunicare tra di loro (Atzori et al., 2010). Sfruttando la tecnolo-
gia presente negli smartphone e le app complementari predisposte dai 
produttori, sarà possibile controllare diversi oggetti in casa e in auto-
mobile (Pan e Chen, 2016). Come riferisce un esperto, varie grandi im-
prese hanno già iniziato a puntare su queste tecnologie, ad esempio Ap-
ple con la sua App Casa e HomeKit, grazie a cui l’utente è in grado di 
controllare dalle serrature fino alle prese elettriche di casa. Le opinioni 
degli esperti esplicitano che questo scenario sia molto probabile (90%) 
e molto interessante per le imprese, perché si crea un nuovo mercato in 
cui la possibilità di integrare i beni con servizi per far funzionare le app 
può notevolmente incrementare il fatturato e può legare il consumatore, 
che a sua volta difficilmente si sottrarrà dai canoni di utilizzo. Tuttavia, 
alcuni esperti definiscono questa nicchia di mercato già matura oppure 
con una prospettiva temporale troppo lunga, mentre altri invece intra-
vedono le sue potenzialità ma pensano che sia difficile che le imprese 
riescano a creare un mercato profittevole entro i prossimi tre anni.

La gamification si concentra invece sull’utilizzo di elementi tratti dal 
design di giochi che aumentano il valore per il consumatore ed incorag-
giano il cliente a dei comportamenti, come ad esempio un maggior en-
gagement (Robson et al., 2016). Questa strategia di marketing, già pre-
sente da alcuni anni in forma di programmi di fidelizzazione, ha trovato 
nuovo slancio grazie allo smartphone (Blohm e Leimeister, 2013). Le 
opinioni degli esperti portano quasi tutte nella stessa direzione: più le 
app riusciranno ad intrattenere il consumatore, più alto sarà il beneficio 
per le imprese che otterranno più attenzioni, informazioni e feedback. 
Un altro esperto invece descrive come «Fidelizzazione e reclutamento 
saranno naturali conseguenze che porteranno benefici alle imprese». Va-
lutata dai partecipanti come scenario probabile (78%), questa strategia 
può venire applicata per differenziarsi e per creare qualcosa di piace-
vole per l’utente così da incentivarlo all’acquisto e al maggiore utilizzo; 
un esperto cita, ad esempio, la «scorecard», una versione elettronica e 
applicata agli acquisti di una scheda segnapunti utilizzata in molti sport. 
Questi risultati sono in linea con la letteratura sulla gamification, dove 
è stato dimostrato che l’uso di elementi di gioco può cambiare il com-
portamento dei consumatori (Mitchell et al., 2017) ed avere un impatto 
positivo su variabili chiave come la soddisfazione (Hsu e Chen, 2018).

Un altro scenario con una probabilità alta e che ha trovato consenso 
tra gli esperti è quello che riguarda il turismo guidato da cellulare. Gra-
zie alla continua evoluzione e ai miglioramenti tecnologici e grazie al 
supporto di migliaia di app, gli smartphone stanno diventando degli 
assistenti per viaggi (Wang et al., 2012). Gli esperti reputano che que-
sto processo sia già parzialmente in atto e che possa avere degli impatti 
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forti sia sulle imprese che sui turisti. Infatti, per le destinazioni e per le 
imprese italiane sarà molto importante distinguersi dalla massa e crea re 
una reputazione che possa avvincere i vari potenziali clienti, men-
tre per i turisti sarà sempre più importante non il farsi guidare dallo 
smartphone, ma trovare un’esperienza che rispecchi le loro necessità e 
desideri. Come riferiscono alcuni esperti, applicazioni, siti web specia-
lizzati e social network offriranno al turista non solo la possibilità di 
leggere le opinioni di altri turisti riguardo ristoranti, locali, attrazioni e 
alberghi, come già succede attualmente, ma potranno consigliargli espli-
citamente i posti a seconda della posizione e dei gusti dedotti dalle vi-
site precedenti, prendendo di fatto il controllo del viaggio dell’utente. 
In questo caso i fattori di rete nominati prima potranno aumentare l’u-
tilità di questo tipo di innovazione. Per il turista lo smartphone già ne-
gli ultimi anni ha intrapreso il ruolo di guida di viaggi: infatti, in un’a-
nalisi fatta recentemente, più della metà dei turisti intervistati sfruttava 
lo smartphone per ottenere informazioni sull’ambiente che li circon-
dava, in particolare per trovare ristoranti, locali o monumenti (Mang et 
al., 2016). Inoltre, va evidenziato che, a partire dal 2017, i turisti prove-
nienti dall’Ue hanno la possibilità di collegarsi alla rete mobile straniera 
come se fossero nel loro paese di provenienza grazie all’abolizione della 
tariffazione a roaming (Spruytte et al., 2017). Un esperto va pure oltre, 
descrivendo la possibilità di combinare la tecnologia a realtà aumentata 
con il turismo guidato, rendendo possibile al turista puntare con la fo-
tocamera dello smartphone verso il monumento per ottenere più infor-
mazioni. Questo è infatti già attualmente possibile e potremo osservare 
altri miglioramenti in futuro in questo ambito (Aichner et al., 2019) es-
sendoci moltissimi brevetti in rampa di lancio (Kim e Kim, 2017).

Allargando i requisiti di consenso sugli scenari ipotizzati per il mo-
bile marketing si trovano, con probabilità 76%, i pagamenti facilitati 
da smartphone, ad esempio abbinando la carta di credito o il proprio 
conto corrente ad una app del telefono. I pagamenti mobili possono es-
sere definiti come ogni tipo di pagamento in cui il dispositivo mobile 
viene utilizzato per inizializzare, autorizzare e confermare una transa-
zione commerciale (Au e Kauffman, 2008). I vari esperti concordano 
sull’avvenire di questo tipo di uso dello smartphone, ma hanno qualche 
dubbio sulla possibilità di trovarlo in ogni negozio entro il termine di 
tre anni. L’elemento che non mette d’accordo gli esperti è la compati-
bilità tra i negozi e i vari strumenti di pagamento, cioè l’adesione e la 
distribuzione delle apparecchiature abilitate. Tuttavia, molti esperti sot-
tolineano che il fattore normativo avrà un grosso impatto in questo set-
tore. Un esperto parla specificatamente del Payment Services Directive 
II (Psd 2), ovvero una direttiva europea sui servizi di pagamento che 
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contiene un’estensione ai diritti dei consumatori e alle obbligazioni dei 
vari provider e l’introduzione di requisiti di autenticazione e sicurezza 
(Donnelly, 2016). Entrata in vigore il 13 gennaio 2018 (ibidem), questa 
direttiva potrebbe risolvere alcuni scetticismi da parte dei consumatori. 
Un altro provvedimento legislativo invece obbliga commercianti, pro-
fessionisti e artigiani a dotarsi di un Point-of-Sale (Pos) e diminuisce le 
commissioni per i cosiddetti micropagamenti, ovvero pagamenti fino a 5 
euro (Parente, 2017). Anche questo potrebbe convincere i vari commer-
cianti e professionisti ad equipaggiarsi con Pos di nuova generazione di 
cui potrebbero beneficiare i vari pagamenti tramite smartphone.

Meritano una discussione approfondita anche l’altro scenario che ha 
ottenuto il consenso (Scenario 9 – Sensibilizzazione al trattamento dati), 
i due scenari correlati a questo (Scenario 6 – Segmentazione indivi-
duale; Scenario 10 – Telefono come Hub personale) e un quarto scena-
rio che ha a che fare con una tematica molto discussa sugli smartphone 
(Scenario 8 – Hardware migliore). Come in Jiang et al. (2017), gli sce-
nari con una probabilità più bassa sono stati esclusi dalla discussione, 
ma sono riportati assieme agli altri scenari in forma riassuntiva e con 
una breve interpretazione in merito nell’appendice.

L’ultimo scenario che ha ottenuto il consenso è la sensibilizzazione 
della società al trattamento dei dati. Correlato con la tutela della pri-
vacy, in questo scenario ci si riferisce alla garanzia che gli utenti man-
tengano controllo sul rilascio di informazioni private e che queste non 
vengano collezionate da estranei in alcun modo (Delphine et al., 2011). 
Gli esperti valutano unanimemente, ottenendo il consenso, che questo 
sia lo scenario meno probabile fra tutti (56%), e che, nel caso dovesse 
avvenire, limiterebbe fortemente le varie imprese. Anche se la maggior 
parte degli esperti concordano sul fatto che potrebbe essere possibile 
che la situazione non cambi, c’è una divergenza di opinioni sulle conse-
guenze: alcuni valutano che una nuova disposizione di legge in questo 
ambito potrebbe decisamente rallentare le varie imprese che utilizzano 
i vari dati ottenuti dagli utenti per diversi motivi mentre altri credono 
che anche se ci fosse una restrizione questo potrebbe cambiare poco 
per le imprese, riuscendo comunque a ottenere in un altro modo le in-
formazioni a loro necessarie. Inoltre, gli esperti presagiscono che, se do-
vesse esserci un cambio di rotta, questo processo debba venire inizializ-
zato dietro iniziativa e proposta della società. 

Annesso a questo tipo di scenario troviamo la possibile segmenta-
zione individuale (probabilità 74%), cioè il mercato del singolo, vale a 
dire prendere in considerazione l’eterogeneità dei clienti e focalizzarsi sui 
bisogni e desideri della singola persona (Kara e Kaynak, 1997). Questo 
tipo di scenario, che sarebbe possibile tramite l’estrazione di informazioni 
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dallo smartphone da parte dell’impresa, è opposto allo Scenario 9 – Sen-
sibilizzazione al trattamento dati, venendo fortemente limitato nel caso in 
cui dovesse esserci una restrizione legislativa sui dati personali. Già osser-
vabile da parte di alcune grandi imprese come Amazon, gli esperti con-
cordano sul fatto che non sia improbabile che in futuro venga utilizzato 
da imprese più piccole anche in Italia. Tuttavia, i vari esperti hanno opi-
nioni diverse su un’altra tematica a riguardo. Infatti, molti credono che 
lo smartphone possa essere il dispositivo perfetto con cui comunicare e 
trarre informazioni dal consumatore e che sarebbe già un grande vantag-
gio quello di identificare maggiormente l’utente creando un segmento più 
preciso, ma hanno dei dubbi sul vedere la proliferazione di uno tale stru-
mento di marketing nei prossimi tre anni in Italia e soprattutto riguardo 
le questioni relative alla tutela della privacy dell’utente. 

Un discorso simile vale per la cosiddetta possibilità di usare il tele-
fono come Hub personale (probabilità 74%). Chiamato più formalmente 
«participatory sensing», questo può essere definito come la possibilità 
da parte dei cittadini di collezionare e condividere dati sensibili dei loro 
ambienti circostanti usando il proprio telefono mobile (Delphine et al., 
2011). In questo scenario lo smartphone e le imprese sfruttano questo 
tipo di informazioni per dare notifiche di vario genere, come ad esempio 
quando fare un certo tipo di visite mediche oppure che tipo di medicina 
l’utente deve prendere. I vari esperti anche qui presagiscono le potenzia-
lità e denotano che questo esempio potrebbe essere accettabile come uso 
di dati sensibili, ma non credono che gli utenti siano disposti a mettere 
a disposizione le loro informazioni personali e soprattutto che un tipo di 
tecnologia del genere sia già pronta per essere usata. 

Un ultimo scenario che non ha ottenuto il completo consenso ma 
a cui si dovrebbe accennare, essendo uno degli argomenti più discussi 
in tema di smartphone, è il miglioramento dell’hardware, in particolare 
della batteria. Il motivo per cui un miglioramento della batteria può es-
sere interessante per le imprese ha a che fare con l’aumento dei sensori, 
della potenza di computazione e delle funzionalità dello smartphone, 
che il consumatore spesso spegne per allungare la durata della carica 
(Ferreira et al., 2011). Gli esperti non si dimostrano particolarmente 
dubbiosi su questo possibile scenario (73%), ma nemmeno credono in 
grandi cambiamenti in merito entro i tre anni anche se sono convinti 
che un miglioramento della batteria sia un’innovazione necessaria. Inol-
tre, come riferisce un esperto, in caso di cambiamenti, questo potrebbe 
portare non solo a una maggior interazione fra l’utente e le imprese, ma 
equivalentemente anche a maggior business da parte dei consumatori. 
Gli esperti concordano sul fatto che l’impatto di uno scenario simile sa-
rebbe altissimo sulla società e medio-alto sulle imprese.
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6. Conclusioni

Il presente studio contribuisce alla letteratura del marketing, speci-
ficamente all’area emergente del mobile marketing riguardo all’utilizzo 
dello smartphone, delineando gli scenari futuri più probabili, che ag-
giungono ulteriori sentieri di ricerca futura a studi precedenti (vedi ad 
esempio Fritz et al., 2017). I ricercatori che potranno usare i risultati per 
ricerche future saranno soprattutto quelli interessati alla pubblicità su 
dispositivi mobili (Zubcsek et al., 2017), alla gamification nel marketing 
(Hsu e Chen, 2018), al turismo, ed all’uso di tecnologie emergenti come 
la realtà aumentata in ambiti aderenti al marketing (Bonetti et al., 2018).

Dal punto di vista pratico, gli esiti ottenuti da quest’analisi offrono 
spunti interessanti non solo per le imprese in Italia, ma anche per le 
imprese interessate al mercato italiano. Quello che possiamo osservare 
è che in futuro potremo probabilmente vedere la diffusione di tecno-
logie che riusciranno a migliorare molti dei gesti compiuti ogni giorno 
dal consumatore (pagamenti da smartphone e app complementari) e 
anche l’uso da parte di imprese di strategie di marketing che sfrutte-
ranno il nostro smartphone per fidelizzarci e per farci consumare di 
più (gamification e app complementari). Lo smartphone continuerà ad 
essere una fonte di informazioni non solo per le imprese, che, a meno 
di varie restrizioni legislative, potranno continuare a sfruttare i dati nel 
nostro smartphone (sensibilizzazione al trattamento dati), ma anche 
per i consumatori e per i turisti, che useranno lo smartphone per farsi 
guidare in una città non conosciuta oppure per trovare altre informa-
zioni sull’ambiente che li circonda (turismo guidato da smartphone). A 
questo riguardo è importante sottolineare che il mobile marketing è la 
forma di marketing digitale più personale (Krum, 2010), che crea nuove 
opportunità come la comunicazione personalizzata, ma allo stesso mo-
mento pone delle sfide, in quanto le imprese dovrebbero utilizzare lo 
smartphone come fonte di informazioni e veicolo di comunicazione di-
retta con il consumatore, ma ricordandosi, indipendentemente dallo 
scenario che si creerà, di fare attenzione alle varie disposizioni di legge 
che potrebbero fortemente limitare oppure beneficiare le imprese op-
pure i consumatori. Anche se dall’opinione degli esperti si presagisce 
che l’Italia sia un paese lento a implementare nuove tecnologie, le im-
prese potranno comunque fare uso delle informazioni ottenute da que-
sto articolo per anticipare tecnologie che stanno per prendere piede in 
Italia e per implementarle nella loro strategia di marketing oppure di 
business. 

Tra le limitazioni di questo studio è da evidenziare innanzitutto la se-
lezione degli esperti, che naturalmente può essere soggetta ad un bias di 
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autoselezione. Inoltre, visto che il mobile marketing si basa su una tec-
nologia, quella dello smartphone, che cambia costantemente (Rowles, 
2017), è difficile raccogliere informazioni aggiornate da testi scientifici e 
rappresentare la situazione reale ed attuale. Infine, come già evidenziato, 
l’Italia è un paese particolare da analizzare per questo tipo di tecnologie, 
essendo povero di informazioni scientifiche aggiornate in questo ambito. 
Per questi due motivi l’analisi della letteratura può essere costituita an-
che di alcuni testi scientifici che potrebbero non rispecchiare la situazione 
momentanea.

Il fatto che lo studio sia ristretto all’Italia sia in termini di mercato 
che in termini di origine degli esperti ha il vantaggio di tener conto di 
aspetti culturali ed economici specifici, ma allo stesso tempo limita i ri-
sultati dello studio, che risulta difficilmente generalizzabile ad altre re-
altà culturali, persino europee. Ricerche future potranno usare i risultati 
di questo studio per replicarlo in altri paesi e per un orizzonte più lon-
tano, oltre a verificare quali e quanti scenari si sono realizzati effetti-
vamente. Un’area di ricerca interessante potrebbe anche essere l’analisi 
e la delinea zione delle implicazioni della nuova normativa Psd 2 sulle 
imprese.

Un’ulteriore limitazione è la scelta di includere soltanto scenari sug-
geriti dagli esperti stessi, soluzione adottata dalla minoranza delle ana-
lisi Delphi. A fronte del vantaggio di non guidare la scelta degli esperti, 
vi sono alcuni potenziali scenari analizzati in letteratura che sono stati 
trascurati, quali le attività di promozione tramite coupon su mobile, un 
utilizzo bancario, il mobile commerce (m-commerce) e un utilizzo turi-
stico più finalizzato alle prenotazioni.

Infine, i risultati della ricerca possono rappresentare il punto di par-
tenza per verificare fino a che livello le previsioni sugli scenari futuri 
differiscono tra esperti e utenti. Ulteriori studi, alla fine del periodo 
analizzato in questo lavoro, possono essere in grado di mostrare le di-
screpanze tra cosa hanno previsto gli esperti, cosa ha proposto il mer-
cato e quali applicazioni e tecnologie hanno effettivamente adottato gli 
utenti finali.

[Data di ricevimento: 20/04/2018]
[Data di accettazione: 16/12/2018]

Appendice

L’appendice può essere scaricata da http://www.paolocoletti.it/
mmm/appendice.pdf.
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