
Effetto scarsità: proviamo attrazione per ciò che scarseggia. 
Avversione alla perdita: siamo più motivati dal rischio di perdere qualcosa che
dalla possibilità di guadagnarla.

Il venditore dice: L’offerta scade a fine mese, non so se sarà rinnovata, conviene
approfittarne subito.

E il cliente che fa? COMPRA

Mettere in evidenza l’imminente fine di un’offerta è una tipica tecnica di vendita che
funziona perché ha alla base due automatismi decisionali:

Due esempi al volo per dare un’idea di quanto la tecnica funzioni.

In una ricerca è stata mostrata agli utenti la locandina di uno spettacolo chiedendo se
sarebbero andati a vederlo quel fine settimana. Laddove si diceva che lo spettacolo
sarebbe rimasto in programmazione solo quel weekend, la probabilità dichiarata dagli
utenti di andarlo a vedere aumentava del 36% [1].

Per vedere il video dell'approfondimento vai su: 

https://lebussole.confcommercio.it/comunicazione/meno-tempo-piu-impegno-ecco-perche/
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Questo articolo fa riferimento alla Bussola Neuromarketing nei servizi.
Vendere di più, vendere meglio scritta da Confcommercio in
collaborazione con Terziario Donna e Ainem, Dicembre 2020.
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In un’altra ricerca e settore è emerso che i buoni colazione in una famosa caffetteria
venivano usati 5 volte di più laddove, diversamente da quanto potremmo pensare, la
scadenza del buono era resa più breve [2].

Ricapitolando: comunicare il poco tempo per beneficiare dell’offerta spinge il cliente
all’azione.
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