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Introduzione 

Il Covid-19 ha rivoluzionato l’economia e la società mondiale quasi in modo irreversibile. Le norme 

restrittive e la paura per la propria salute hanno cambiato il comportamento d’acquisto dei consumatori.  

Il presente studio riguarda il settore della moda italiano, uno dei più colpiti dalla pandemia e costretto ad 

accelerare il proprio processo di digital trasformation, iniziato già da anni, con l’obiettivo di adeguarsi alle 

nuove tendenze dei consumatori e alla nuova realtà economica. Parte integrante di tale trasformazione è 

rappresentata dai social media, grazie ai quali, i brand riescono a coinvolgere i consumatori comunicando 

con loro ed intrattenendoli. Il social per eccellenza del settore fashion è Instagram, grazie alla sua capacità di 

creare una forte brand identity e community engagement per le aziende, tramite la condivisione di immagini 

e video, accompagnati da un ottimo storytelling. Il video rappresenta uno dei principali strumenti social 

impiegati sulla piattaforma, grazie all’introduzione di nuovi formati, quali i Reel, che permettono un 

maggiore coinvolgimento dell’utente. Perciò tale studio si pone l’obiettivo di studiare l’influenza del video 

content sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Ed in seguito, analizzare come questa influenza vari a 

seconda della brand attitude, in modo da poter suggerire alle aziende quale content strategy adottare. 

Il primo capitolo di questo elaborato si occupa della rilevanza del fenomeno studiato. A partire da una 

overview generale del Fashion Digital Marketing e dei Social Media, si passa ad un’analisi focalizzata su 

Instagram e sul Fashion Video Marketing, concludendo con una panoramica sui cambiamenti del settore 

moda e delle sue strategie di marketing in periodo di Covid-19. Nel secondo capitolo, invece, viene discussa 

la letteratura accademica a sostegno del presente studio. In particolare, viene spiegata l’influenza del Social 

Media Video Marketing e del firm-generated content sul comportamento dei consumatori, approfondendo 

l’analisi sull’intenzione d’acquisto e la brand attitude. In seguito, all’interno del terzo capitolo, vengono 

definiti la domanda di ricerca, il modello teorico e le ipotesi, sulla base della letteratura precedente. 

La parte più importante, ovvero quella dello studio di ricerca, è presente nel quarto capitolo.  

La ricerca si focalizza sul video content e sull’impatto che genera sul settore della moda. Con il supporto di 

un questionario, sono stati raccolti un insieme di dati volti a rispondere alla domanda di ricerca definita in 

precedenza. In primo luogo, viene descritto il design di ricerca e la metodologia utilizzati ai fini dello studio, 

mentre in secondo luogo, si passa all’analisi dei dati ottenuti tramite SPSS. Infine, verranno commentati i 

risultati ottenuti con le implicazioni manageriali ricavate dall’analisi quantitativa e le ricerche future.  
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Capitolo 1 – Relevance 

 

1.1 Fashion Digital Marketing 

Il Digital Marketing può essere definito come il raggiungimento degli obiettivi di marketing attraverso 

l'utilizzo della tecnologia delle comunicazioni elettroniche (Chaffey et al., 2012). L’introduzione del digital 

all’interno delle strategie di marketing del settore fashion è stata più difficoltosa rispetto agli altri settori. Ciò 

dovuto, molto probabilmente, alla natura unica e specifica del mondo del fashion. Infatti, le aziende di moda 

non si limitano alla semplice vendita di un prodotto, ma anche alla trasmissione dei valori e del lifestyle legato 

al brand. L’adozione di questi strumenti ne ha messo a rischio il tradizionale equilibrio, ovvero le tempistiche, 

i modelli di business, l’esclusività del settore ed anche il tipico rapporto face-to-face tra cliente e prodotto. Ma 

il mondo della moda è per sua stessa natura in continua evoluzione, in quanto possiamo considerarlo lo 

specchio della società, e di conseguenza, si evolve con essa. Proprio per l’unicità di questo settore, si può 

anche parlare di Fashion Digital Marketing e i tools a suo disposizione possono essere raggruppati in sette 

categorie: l’e-mail, il sito web, l’online PR, il Search Engine Marketing, il blog, i social networks e il social 

media advertising (Hanlon, 2019).  

L’e-mail è uno strumento di marketing diretto in grado di comunicare al consumatore un messaggio da 

parte del brand con l’obiettivo di promuoverlo, di generare vendite o anche semplicemente creare engagement. 

Oltre alle classiche e-mail di prodotto, promozionali o relative al processo d’acquisto, i fashion brand 

impiegano la posta elettronica anche sotto forma di newsletter di contenuto, presentando il brand e la sua 

storia, fornendo consigli di stile o informando sulle ultime tendenze. Uno degli ultimi trend è il guest blogging, 

ovvero l’invio via e-mail di post di blog di alcuni influencer o fashion blogger riguardanti, per esempio, il 

prodotto e il suo utilizzo oppure una recensione positiva da parte di essi. Inoltre, un fattore molto importante 

è la personalizzazione di queste e-mail affinché siano capaci di coinvolgere e far sentire speciale il cliente o il 

potenziale tale, come per esempio l’e-mail di compleanno. Infine, nella maggior parte dei casi, l’e-mail 

presenta delle call to action con lo scopo di far iscrivere l’utente alle newsletter oppure rimandarlo al sito web 

aziendale per l’acquisto.  

Il sito web, infatti, è un altro strumento a disposizione dell’azienda che permette di presentarne la storia, 

il lavoro svolto e la mission; di fornire contenuti utili per l’utente in una sezione blog; di dare la possibilità di 

acquistare i prodotti (shopping site), e tanto altro ancora, grazie al continuo sviluppo della tecnologia. Un 

esempio valido di sito web è senz’altro chanel.com dove il brand ha puntato ad una strategia di storytelling 

basata sulla storia della casa di moda e sulla sua fondatrice. Dal 2013, il brand ha lanciato Inside Chanel1, una 

sezione in cui tramite microfilm, immagini e testo, viene raccontata la storia della stilista insieme 

all’evoluzione della società stessa e dei suoi prodotti storici. Per il famosissimo profumo Chanel N.5, inoltre, 

è possibile ascoltare la voce di Marylin Monroe che racconta, in un’intervista esclusiva, di indossare a letto 

 
1 https://www.chanel.com/it/about-chanel/le-storie/  

https://www.chanel.com/it/about-chanel/le-storie/
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solo poche gocce del profumo, puntando ad un impatto totalmente emotivo sull’utente. Qualcosa di molto 

simile è stata sviluppata anche da Valentino con “Chez Maison Valentino2”, un’esperienza interattiva che 

permette all’utente di esplorare le stanze di Palazzo Mignanelli, sede romana della maison dal 1967, e di 

scoprire la storia del brand e le sue nuove collezioni. Ma la grande novità è data dal lancio di “Valentino 

Insights3”, un tour virtuale nella residenza d’arte Roman Palazzo esplorando le sale espositive di quadri 

raffiguranti la nuova borsa “Rockstud Alcove”, che è possibile acquistare al momento. Cliccando su ogni 

quadro si ottengono maggiori informazioni sull’artista ed un video illustrativo della produzione dell’opera. 

Inoltre, è possibile vivere l’esperienza anche tramite la tecnologia VR. 

Ma la vera sfida, sia per i brand famosi che per quelli più piccoli, è far sì che il proprio sito web venga 

trovato tra i miliardi di pagine esistenti. A tal scopo viene utilizzato il Search Engine Marketing (SEM), una 

“pratica per migliorare la posizione di una organizzazione nei risultati di ricerca” (Hanlon, 2019) dietro il 

pagamento di un prezzo. La SEM prevede che l’azienda acquisti uno spazio pubblicitario nella SERP tramite 

un sistema di aste per le keywords pertinenti. Altro metodo invece è la Search Engine Optimization (SEO), 

“disciplina che si occupa dell’ottimizzazione per i motori di ricerca e del posizionamento organico, 

individuando le keyword che potrebbero garantire maggiori visite al sito di riferimento” (Ratti, 2019). La SEO 

dipende dal contenuto, dalla velocità di page loading, dall’accessibilità al sito web e dalle menzioni di esso da 

parte di altri. Uno strumento tecnico come la SEM entra in contrasto con l’animo artistico ed emozionale della 

moda. Il settore del fashion si basa essenzialmente sull’aspetto visivo e perciò su immagini e video. Perciò, in 

una strategia SEO bisogna far attenzione nell’equilibrare l’uso di immagini con la velocità di caricamento di 

una pagina del sito web. Altro fattore di ottimizzazione molto importante è il link building, ovvero la creazioni 

di collegamenti con altri siti web o blog ritenuti rilevanti. Per esempio, un fashion blogger che scrive del 

prodotto in questione o della sua esperienza con il brand oppure dei backlink derivanti dalle interviste a 

personaggi famosi o di spicchio delle settore della moda. 

L’opportunità di creare tali backlink è resa possibile grazie anche all’attività di public relations (PR) svolta 

dal brand. Per PR si intende “una serie di programmi per promuovere l’immagine dell’azienda o dei suoi 

prodotti o brand presso l’opinione pubblica, e che nella moda hanno come aspetto centrale l’attività di gestione 

delle relazioni con la stampa, in particolare quella specialistica” (Cappellari, 2020). Il suo ruolo nel mondo 

della moda è molto importante, soprattutto per la disponibilità data dalle riviste di settore nel dedicare rubriche 

ad hoc, interviste o anche semplici spazi in cui vengono mostrate immagini e consigli di look, indicando quasi 

sempre il brand. Negli ultimi anni però, le PR hanno subìto una grande trasformazione dovuta alle grandi e 

nuove opportunità offerte dal digital. Ad oggi, l’attività di public relations non si limita al solo comunicato 

stampa, ma si estende anche ai social media e alla web reputation. L’obiettivo è quello di trasmettere i valori 

e la filosofia del brand e, nello stesso tempo, aumentare le vendite o le conversioni grazie all’influenza sulle 

opinioni del target. Inoltre, bisogna specificare che il ruolo di digital PR si distingue da quella del social media 

 
2 https://www.valentino.com/it-it/chez-maison-valentino  
3 https://www.valentino.com/it-it/experience/valentino-insights  

https://www.valentino.com/it-it/chez-maison-valentino
https://www.valentino.com/it-it/experience/valentino-insights
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manager, in quanto si rivolge prevalentemente ad un audience costituita da esperti del settore. Tali esperti 

includono anche gli influencer e i fashion blogger, ormai integrati sempre nelle strategie di marketing. 

Ovviamente, gli influencer devono essere in linea con il target del brand e con una certa credibilità e 

autorevolezza, al fine di ottenere un maggiore engagement. 

 

1.1.1 I Social Media 

Altro strumento a disposizione delle aziende sono i social media, ormai diventato il principale mezzo 

di comunicazione dei brand. I social media sono “piattaforme di comunicazione bidirezionale che consentono 

agli utenti di interagire tra loro online per condividere informazioni e opinioni” (Kim & Ko, 2010). Nel 2021, 

il numero di utenti attivi sui social media è pari a 41 milioni, con una crescita del 5,7% rispetto al 2020. Inoltre, 

il tempo medio passato sui social è pari ad 1 ora e 52 minuti al giorno. Di fatto, il loro impiego nelle strategie 

di marketing dei fashion brands ormai è d’obbligo, in quanto al giorno d’oggi “non essere attivamente presenti 

su questi canali equivale ad essere emarginati” (Ratti, 2019). L’importanza dei social media per i brand è 

dovuta essenzialmente alla loro duplice funzione: oltre ad offrire intrattenimento e possibilità di relazioni, essi 

permettono al brand di poter raggiungere e comunicare con un target molto più ampio. Infatti, sono sempre 

più gli utenti che si rivolgono alle piattaforme di social network per la scoperta (23,8%) e la ricerca (33,3%) 

di nuovi brand. La loro introduzione ha totalmente stravolto la modalità di comunicazione tra brand e 

consumatori, che possiamo definire come una comunicazione interattiva a due vie. Questo cambiamento viene 

spiegato nel dettaglio in “Social Media Marketing” di Kotler, Hollensen e Opresnik. Essi paragonano il 

modello tradizionale di comunicazione al bowling, in quanto implica il lancio diretto del messaggio da parte 

del brand ai vari consumatori target. In tale caso, l’azienda esercita il pieno controllo sul contenuto e sull’invio 

del messaggio. Mentre con l’introduzione dei social media, si può parlare di un modello flipper di 

comunicazione, in quanto il messaggio partito dal brand può subire deviazioni e modifiche, incontrollabili da 

parte del marketer. Perciò il brand deve alimentare “la palla di marketing” interagendo e rilanciando il 

messaggio tramite i social in modo da non far “cadere” la comunicazione con il consumatore; ed inoltre può 

sfruttare la situazione per ottenere maggior informazioni che possono aiutare il marketer a migliorare ed 

affinare le proprie strategie. In questo caso si può parlare di marketing virale, in cui il consumer diventa 

prosumer, ovvero consumatore e produttore di beni e servizi (Toffler, 1980). Ovviamente in questo ambito, 

per beni e servizi si intendono i contenuti social creati e condivisi dai consumatori stessi, processo anche detto 

user-generated content. Questo modello può essere ulteriormente ampliato ad un marketing interattivo (Kotler, 

Hollensen, Opresnik; 2019), dove l’azienda ottiene un feedback di ritorno dai consumatori e decide di diventar 

parte attiva nelle conversazioni e nel blogging tramite i social media.  
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Le piattaforme e gli strumenti dei social media possono essere raggruppati in quattro aree (Tuten e 

Solomon, 2015): 

1. Community social, comprende tutte le piattaforme social basate sulla comunicazione e la condivisione 

multidirezionale tra gli utenti, con l’obiettivo di creare relazioni e collaborazioni, e scelti da 

quest’ultimi esclusivamente per questo motivo. In questa area sono inclusi le bacheche, i forum, i wiki 

e alcune piattaforme di social network; in particolare, Facebook, Twitter, LinkedIn, Snapchat, Tumblr 

e Google+.  

2. Social publishing include, invece, tutte quelle piattaforme che favoriscono la diffusione di contenuti 

presso un pubblico. In questa area abbiamo tutti i blog e i siti di microblogging come Twitter ed anche 

Instagram, Pinterest, YouTube e Reddit.  

3. Intrattenimento social, è l’area che include tutte le piattaforme che offrono intrattenimento e 

possibilità di gioco. Tra queste c’è Twitch, uno dei siti di streaming online più usata al mondo per i 

tornei di esport, e non solo.  

4. Social commerce, invece, è considerato un sottoinsieme dell’e-commerce che supporta le interazioni 

sociali e l’user-generated content (Liang and Turban, 2011). Di solito queste piattaforme offrono 

features come recensioni dei prodotti e dell’experience oppure di comunicazione con gli altri 

consumatori. Quest’ultime portano ad una influenza sulle decisioni d’acquisto del consumatore, che -

non si avrebbero nell’utilizzo di un classico e-commerce. Infatti, i social media, la cui esistenza è 

fondata su tali caratteristiche, vengono considerati dai consumatori (66%) una importante fonte di 

informazioni per le proprie decisioni d’acquisto. (FBIQ, 2020).  Esempi di s-commerce sono i siti di 

prenotazione come Hotel.com, Booking.com ed Airbnb. Tra i più importanti c’è Amazon, che ha basato 

la sua intera strategia di successo sul consumatore e i suoi bisogni. All’interno del sito si è creata una 

vera e propria community online grazie alla possibilità di recensione e condivisione delle proprie 

esperienze con gli altri visitatori e quella di comunicare direttamente con i venditori. In questo studio, 

verrà presa in considerazione la tipologia di s-commerce basata su piattaforme di social networking, 

dato il loro continuo sviluppo in tale direzione, in particolare quelli più utilizzati nel settore del fashion, 

quali Facebook, Pinterest e Instagram. Infatti, se prima il social commerce era considerato solo un 

canale di vendita aggiuntivo, con l’arrivo della pandemia diventa l’ancora di salvezza dei fashion brand 

e “inventare una strategia di vendita che faccia dei social media il grande Mall del futuro è diventata 

una priorità”4 (Lauroci S., 2020, Vogue). 

 

 

 

 

 
4 https://www.vogue.it/moda/article/s-commerce-shopping-social-media-facebook-instagram  

https://www.vogue.it/moda/article/s-commerce-shopping-social-media-facebook-instagram
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Facebook 

Facebook è “un’azienda americana, un social media online e un servizio di social networking” (Kotler 

et al., 2019) lanciato nel 2004 da Mark Zuckerberg. Solo dopo tre mesi dalla sua entrata in borsa nel 2012 ha 

raggiunto un valore di 104 miliardi di dollari. Ad oggi, Facebook Inc. è il colosso dei social media, grazie 

anche l’acquisizione di altre piattaforme come Instagram, WhatsApp e Facebook Messenger. Lo dimostrano i 

dati raccolti dal report Digital 2021 di We are social e Hootsuite. Risulta la piattaforma social più utilizzata al 

mondo da circa 2,740 milioni di utenti. In Italia è al terzo posto (80,4%) successiva solo a YouTube (85,3%) 

e WhatsApp (85,2%). La fonte principale dei suoi guadagni ormai è data dalla pubblicità. Solo in Italia, 

l’advertising sulla piattaforma può raggiungere potenzialmente 31 milioni di utenti, e il numero è in continua 

crescita. Dal report Social Trend 2021 (Hootsuite), risulta un grande interesse da parte dei marketer nei 

confronti di Facebook. Il 46% di loro è intenzionato a raddoppiare il budget dedicato alla piattaforma nel 2021 

ed il 78% lo considera il canale più efficace per raggiungere gli obiettivi di business. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Oltre alla possibilità di raggiungere un gran numero di utenti, sono innumerevoli i vantaggi che Facebook offre 

ai fashion brand: fidelizzazione dei clienti tramite le community; scoperta del brand e traffico al sito web; 

passaparola positivo che porta a migliori performance di vendita grazie a commenti e condivisioni del 

prodotto; istituzione di un servizio clienti grazie a Messenger.  

Facebook può essere considerato un luogo di ritrovo degli appassionati di moda. Sono tantissime le pagine e i 

gruppi di discussione a riguardo, rendendo la moda uno dei temi più popolari sulla piattaforma. In un report 

pubblicato da Facebook nel 2017, risultava l’utilizzo di #fashion per ben 13 milioni di volte al mese ed una 

certa costanza nel tempo delle conversazioni su abbigliamento e accessori. Ma l’aspetto più importante che 

rende Facebook adatto ai fashion brand è l’introduzione di Shops, che permette loro di creare delle vetrine 

personalizzate a cui gli utenti potranno accedere dalla pagina Facebook del brand, dai post e stories con il tag 

Figura 1 Social Trends 2021 Survey di Hootsuite 
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dei prodotti da acquistare e anche dalle inserzioni shopping. Però al momento, la procedura d’acquisto diretta 

sulla piattaforma è disponibile solo negli Stati Uniti, mentre in Italia, il funnel termina con il rimando al sito 

web. Vedremo in seguito, come questo valga anche per Instagram. 

 

Pinterest 

Pinterest è un social network di condivisione di immagini e video lanciato nel 2010 che permette 

all’utente di creare delle bacheche e raggruppare i contenuti in base a vari temi. Infatti, gli utenti usano 

Pinterest per essere ispirati, acquisire nuove idee e scoprire nuovi prodotti. Circa l’80% degli utenti settimanali 

ha scoperto un nuovo brand o prodotti grazie alla piattaforma5. In Italia, Pinterest ha circa 1,17 milioni di 

utenti nel 2021, con una previsione di arrivare a 1,2 entro il 20256. Come sappiamo il settore del fashion è 

incentrato molto su immagini e contenuti accattivanti e ciò rende Pinterest perfetto per i fashion brands. Essi 

possono riempire le proprie bacheche di foto ed immagini di abbigliamento e accessori, fino a mostrare anche 

intere collezioni. Molto innovativo è stato il modo in cui Topshop, una catena di abbigliamento inglese, ha 

utilizzato Pinterest. Essa ha creato un app che permettesse di creare una palette di colori basata sulle bacheche 

degli utenti, e suggerire ad essi prodotti in linea con la palette identificata. Inoltre, ha integrato le palette 

nell’acquisto in store, dando la possibilità ai clienti di creare la propria palette tramite un tablet. Altra grande 

possibilità viene data della presenza della sezione shopping, anche qui limitata al semplice rinvio al sito web. 

Solo all’inizio del 2020, le conversioni degli utenti sono quasi triplicate. Infatti, il 66% delle persone considera 

l’ispirazione un fattore importante nelle scelte d’acquisto.7 

 

Instagram: il social della moda 

Il social per eccellenza del settore fashion è Instagram, “un’app online per la condivisione di foto su 

dispositivi mobili” (Kotler et al., 2019), che è stata lanciata nel 2010 ed in seguito acquistata da Facebook nel 

2012. Essa ha oltre 1 miliardo di utenti attivi ogni mese, di cui il 45% segue almeno un brand di moda (Ratti, 

2019). Inoltre, la piattaforma è considerata la numero uno per la fashion discovery (Figura 2). Ciò è 

conseguenza della capacità di Instagram di creare una forte brand identity e community engagement per le 

aziende, grazie alla condivisione di immagini e video, spesso accompagnata da un ottimo storytelling.  

Nel report Social Trends 2021 di Hootsuite, Instagram è considerata una delle piattaforme social più 

efficace nel 2021. Circa il 60% delle aziende intervistate prevede di raddoppiare il budget destinato alla 

piattaforma. A giustificare questa scelta è, senz’altro, la continua crescita dei numeri di utenti e la sua reach 

pubblicitaria aumentata del 7,1% nell'ultimo trimestre: oltre tre volte quella di Facebook (2,2%). Ed è per 

questi motivi che il presente studio verrà svolto nell’ambiente social di Instagram. Uno degli ultimi strumenti 

messi a disposizione delle aziende è Instagram Shopping, che rappresenta una grande opportunità per i fashion  

 
5 https://business.pinterest.com/it/audience/  
6 https://www.statista.com/forecasts/1143954/pinterest-users-in-italy  
7https://downloads.ctfassets.net/h67z7i6sbjau/7Zef5uw934cowg4BfbBCh/b3f3f0f15cfc013eb1f6acc7b3b1470a/Pinterest-Inspire-

Shopping-Guide.pdf  

https://business.pinterest.com/it/audience/
https://www.statista.com/forecasts/1143954/pinterest-users-in-italy
https://downloads.ctfassets.net/h67z7i6sbjau/7Zef5uw934cowg4BfbBCh/b3f3f0f15cfc013eb1f6acc7b3b1470a/Pinterest-Inspire-Shopping-Guide.pdf
https://downloads.ctfassets.net/h67z7i6sbjau/7Zef5uw934cowg4BfbBCh/b3f3f0f15cfc013eb1f6acc7b3b1470a/Pinterest-Inspire-Shopping-Guide.pdf
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brands in questo periodo. Infatti, gli utenti di Instagram spendono in media 30 minuti a giorno sul social e in 

questo tempo circa 200 milioni di utenti ha dichiarato di visitare un profilo business. Inoltre, un gran numero 

di utenti, circa 130 milioni, ogni mese ha cliccato sugli shopping post8. Infatti, sono sempre più in aumento il 

numero di utenti che dichiarano di essere aperti all’acquisto di fashion product direttamente dai social media. 

In uno studio condotto da Mintel9 in USA, tali utenti rappresentavano un quinto dei rispondenti, con un 

aumento al 32% per la fascia di età 18-34.  

Instagram Shopping è un insieme di funzioni che consente alle persone di acquistare prodotti da foto e video 

ovunque si trovino all'interno dell'app10. La prima funzione, Shops, “è una vetrina immersiva, a schermo intero, 

che consente alle aziende di raccontare la storia del proprio brand e promuovere la scoperta dei propri 

prodotti”11. Infatti, in questa sezione le aziende posso creare delle raccolte per raggruppare i prodotti in base 

a vari temi o altri criteri. A ciò si aggiunge la possibilità d’inserire i tag prodotto in contenuti ed inserzioni 

propri e di altri creators, per esempio le sponsorizzazioni degli influencers. Tra questi contenuti ci sono anche 

le Live, i Reel, le Stories e gli IGTV. Come visto in precedenza per Facebook, anche per Instagram l’acquisto 

diretto all’interno della piattaforma è disponibile solo in USA, mentre in Italia il social funnel si conclude con 

il rimando al sito web. Questo aspetto rende Instagram un social commerce solo in parte e può essere 

considerato uno strumento in grado di influenzare le decisioni d’acquisto dei suoi utenti. Infatti, ci sono studi 

riguardo la “mediatization” dei social media, ovvero sul potere trasformativo che i social media hanno sul 

contesto sociale e culturale (Rocamora, 2017). Nel capitolo successivo si parlerà più nel dettaglio dei vari 

studi effettuati sull’influenza dei social media sui consumatori e il loro comportamento d’acquisto.  

 
8 https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/#Instagram_video_stats  
9 https://www.facebook.com/business/news/insights/facebook-instagram-and-the-changing-world-of-fashion-shopping  
10 https://business.instagram.com/shopping  
11 https://business.instagram.com/blog/introducing-shops-on-instagram/?ref=igb_blog_intro_igshop_fbpay  

Figura 2 "Fashion Path to Purchase Study" FBIQ, 

Ottobre 2017 

https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/#Instagram_video_stats
https://www.facebook.com/business/news/insights/facebook-instagram-and-the-changing-world-of-fashion-shopping
https://business.instagram.com/shopping
https://business.instagram.com/blog/introducing-shops-on-instagram/?ref=igb_blog_intro_igshop_fbpay
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1.2 Instagram e il Fashion Video Marketing 

Il consumo di video da parte degli utenti è sempre in continuo aumento, soprattutto dopo questo periodo 

pandemico, che ha costretto a casa milioni di persone nel mondo. Dal Digital Report 2021 risulta che il 92,9% 

degli italiani guarda video online, con YouTube come prima piattaforma social usata (85,3%). L’utente di oggi 

è alla continua ricerca di intrattenimento e di contenuti coinvolgenti. Il formato video permette al brand di 

comunicare in modo più diretto ed empatico con la possibilità di ottenere maggiore attenzione ed impatto sulla 

mente del consumatore. Infatti, il formato video, come strumento di marketing, offre grandi opportunità ai 

manager, soprattutto se uno degli obiettivi è l’intrattenimento dell’audience. Con la chiusura degli store fisici, 

i fashion brand hanno incrementato l’uso dei video, soprattutto sui social media, per mantenersi in contatto 

con i propri clienti e per continuare ad attrarne di nuovi. Secondo il report sui Social Trend del 2021, per il 

73% dei marketer raggiunti il primo obiettivo da raggiungere nel 2021 con i social è "l'aumento nelle 

acquisizioni di nuovi clienti". Infatti, sono tantissime le iniziative lanciate dalle case di moda durante il primo 

lockdown: eventi, workshop, challenge e laboratori creativi, esperti esclusivi, e tanto altro. Per esempio, 

Valentino ha ospitato live musicali sul canale Instagram oppure Foundation Louis Vuitton ha previsto tre 

eventi digitali a settimana per tutta la durata della quarantena12.  

Instagram ha compreso appieno l’importanza del formato video, tant’è che ha aggiunto i Reel e gli IGTV al 

suo “arsenale” di tools, per tenere testa ai competitors come TikTok e YouTube. Gli IGTV sono dei video 

verticali immersivi e più lunghi, fino ad una durata massima di dieci minuti. Sono disponibili sia su Instagram 

che nell’App IGTV indipendente, dove è possibile creare un proprio canale. Mentre i Reel sono video verticali 

brevi e coinvolgenti con una durata di 15/30 secondi, ed ampliata con l’ultimo aggiornato, fino a 60 secondi. 

Riguardo quest’ultimi, Hootsuite13 ha svolto un esperimento volto a scoprire il ruolo dei Reel nell’aumento 

dell’engagement. L’analisi ha incluso anche altri formati come IGTV video, un video post e dei caroselli. I 

risultati hanno mostrato un aumento dell’engagement rate ma non così elevato rispetto allo stesso senza i Reel. 

A fini del presente studio però, bisogna prendere in considerazione la non elevata precisione dell’analisi e il 

momento in cui è stata effettuata (marzo 2021). Ad oggi, infatti, i Reel hanno spopolato a tal punto che molti 

pensano che possa andare a sostituire le Stories in futuro14. Come visto in precedenza, questi formati possono 

essere accompagnati dal tag diretto dei prodotti per un’eventuale acquisto; perciò, rappresentano un’arma 

molto forte a disposizione dei marketer. In Cina, dove il social commerce e le live shopping sono diffuse da 

tempo, Tommy Hilfiger è riuscito ad ottenere in un evento digitale 14 milioni di visualizzazioni e venduto 

1.300 felpe in soli due minuti (Social Trends 2021). In termini di contenuti, possiamo distinguere i video in 

transazionali e ideali (Doxee Report15). Per video transazionali si intendono quelli fatti dagli influencer con 

l’obiettivo di conversione dell’utente tramite una call to action finale. Tale tipologia di video si collega poi 

 
12https://www.iodonna.it/moda/news/2020/03/31/iniziative-social-brand-moda-bottega-residency-loewe-en-casa/   
13 https://blog.hootsuite.com/instagram-reels-experiment/  
14 https://tech.everyeye.it/articoli/speciale-instagram-reels-storie-futuro-social-53226.html  
15 https://info.doxee.com/it/ebook-digital-fashion-marketing  

https://www.iodonna.it/moda/news/2020/03/31/iniziative-social-brand-moda-bottega-residency-loewe-en-casa/
https://blog.hootsuite.com/instagram-reels-experiment/
https://tech.everyeye.it/articoli/speciale-instagram-reels-storie-futuro-social-53226.html
https://info.doxee.com/it/ebook-digital-fashion-marketing
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alle strategie di influencer marketing, ormai punto fisso nella maggior parte dei marketing plan. Mentre per 

video ideali si intendono quelli il cui intento è quello di comunicare la brand mission, la brand social 

responsability, creare un up-lifting storytelling e altre tipologie di comunicazione istituzionale. Un'altra 

classificazione della tipologia di video è product video vs image video (Bug et al., 2019). I primi hanno 

l’obiettivo di lanciare o presentare uno specifico prodotto o una intera collezione; mentre i secondi, puntano a 

costruire o migliorare la brand image. Negli image video è comunque possibile mostrare il prodotto venduto 

ma l’obiettivo sarà incentrato sul presentare il brand in modo coerente con la propria identity e valori. Sapendo 

che i social e il formato video hanno una certa influenza sulle decisioni d’acquisto del consumatore e che, in 

particolare i Reel permettono un aumento dell’engagement, è fondamentale per i marketer essere a conoscenza 

anche della tipologia di contenuto da scegliere in modo da aumentare ed amplificare tali potenzialità del 

formato video. Infatti, Dush Hudson ha suggerito ai marketing manager di utilizzare maggiormente i dati in 

modo da comprendere la tipologia di contenuto che possa coinvolgere maggiormente l’audience, in quanto 

ormai il 72% dei consumatori preferisce contenuti video per scoprire prodotti o servizi. Anche se il presente 

studio riguarda contenuti non sponsorizzati, sarà senz’altro rilevante nell’ambito delle Instagram Ads. Infatti, 

nel 2020 più del 20% del marketing budget è stato destinato ai paid video, e il 30% dei marketers dichiara che 

molto probabilmente la spesa continuerà ad aumentare16.  

 

1.3 Come il settore della moda italiana è cambiata a causa del COVID-19 

L’avvento del Covid-19 ha rivoluzionato l’economia e la società mondiale, quasi in modo irreversibile. 

Le norme restrittive e la paura per la propria salute hanno cambiato il comportamento d’acquisto dei 

consumatori, e di conseguenza, anche i modi di competere di molte aziende italiane. Uno dei settori più colpiti 

dalla pandemia è quello della moda, il quale include al suo interno anche la filiera produttiva, la distribuzione 

e il retailing. Aziende come quelle tessili, calzaturiere e conciarie, rappresentano grand parte del tessuto 

aziendale italiano e punto di forza del Made in Italy esportato in tutto il mondo. Si pensi che circa il 40% della 

produzione mondiale di beni di lusso avviene in Italia. Perciò la chiusura di queste aziende e dei vari store 

fisici in Italia, ha creato una crisi economica di settore che ha lasciato i fashion brand a gestire nuove importanti 

sfide in breve tempo, come la perdita di fatturato, problemi di supply chain, smaltimento degli stock invenduti 

e tanti altri. Da un’indagine di Confindustria Moda dell’impatto del Covid sul “Tessile, Moda e Accessori”, 

risulta che le aziende italiane di settore hanno subìto una contrazione media del fatturato nel 2020 del 26%, 

pari ad una perdita di 25,4 miliardi. Uno dei big della moda, come Ferragamo17  è arrivato ad avere una perdita 

di 72 milioni a chiusura del 2020, ed il gruppo spagnolo Inditex18  ha avuto una flessione dei ricavi del 28%, 

rispetto al 2019. Indagini più recenti, mostrano una riduzione dei consumi nel settore d’abbigliamento e 

accessori pari al 42,1% nel trimestre 2021 rispetto al 2020, decretandolo come il settore con una delle peggiori 

 
16 https://www.criteo.com/it/blog/lo-stato-del-digital-advertising-nel-2021/  
17 https://www.ilsole24ore.com/art/ferragamo-chiude-2020-rosso-72-milioni-ADjbg0OB  
18 https://www.ilsole24ore.com/art/inditex-chiude-2020-utili-11-miliardi-euro-70percento-ADVb8APB  

https://www.criteo.com/it/blog/lo-stato-del-digital-advertising-nel-2021/
https://www.ilsole24ore.com/art/ferragamo-chiude-2020-rosso-72-milioni-ADjbg0OB
https://www.ilsole24ore.com/art/inditex-chiude-2020-utili-11-miliardi-euro-70percento-ADVb8APB
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performance. E focalizzandosi, invece, su marzo 2021 vs marzo 2019, lo stesso settore ha subito un -68,3%19. 

Questa battuta d’arresto è dovuta senz’altro alla chiusura degli store fisici, che hanno sempre rappresentato il 

principale canale di vendita al dettaglio nel settore della moda italiana. Secondo l’Istat, nel primo trimestre 

2021, il segmento calzature, articoli da cuoio e da viaggio (+94,2%) e il segmento abbigliamento e pellicceria 

(+94%) hanno avuto le migliori performance in termini di vendite al dettaglio rispetto al trimestre 2020. Però, 

ai fini dell’analisi, bisogna tener conto delle norme restrittive più severe avutesi a marzo 2020 rispetto al 2021, 

e che hanno portato a questo grande rimbalzo. Infatti, nonostante l’accelerazione delle vendite nei vari canali 

distributivi, si continuano ad avere perdite, sostanzialmente dovute al boom dell’e-commerce20 a discapito dei 

piccoli negozi che non hanno intrapreso strategie volte a fronteggiarli. Questo fenomeno prende il nome di 

digital darwinism, ovvero l’uscita dal mercato di quelle aziende incapaci di evolversi digitalmente in modo da 

sopravvivere e crescere nel lungo periodo. Esso non è altro che una delle conseguenze della digital disruption, 

ovvero tutti quei cambiamenti importanti del mercato o trasformazioni del settore, a seguito dell'applicazione 

della tecnologia (Hanlon, 2019). Il settore del fashion ha iniziato la propria digital trasformation già prima 

dell’arrivo della pandemia, con l’obiettivo di adeguarsi alle nuove tendenze dei consumatori e del mercato. 

Nel paper “The age of digital darwinism” di McKinsey & Co., risalente a gennaio 2018, viene trattato l’impatto 

del digital sul settore luxury analizzando i cambiamenti nella customer experience, nell’impresa stessa e le 

future disruption che si presenteranno. È affascinante notare come le previsioni fatte in quegli anni, oggi siano 

state ampiamente superate. Ad esempio, si era previsto un raggiungimento delle online luxury sales del 12% 

entro il 2020 e del 19% entro il 2025. In realtà, la quota del 12% è stata raggiunta già nel 2019, arrivando al 

23% solo nel 2020. Alla luce di tale accelerazione avvenuta in questo ultimo anno a causa del Covid-19, 

diventa indispensabile un approccio manageriale più dinamico e adattivo in grado di mantenere un vantaggio 

competitivo nel mercato. Perciò molte aziende hanno dovuto imparare ad analizzare la propria customer base 

in modo da poter individuare quei cambiamenti che potrebbero perdurare anche in un periodo post-Covid e, 

di conseguenza, investire su di essi in tempi velocissimi. La maggior parte di questi cambiamenti è dovuta 

appunto al digital, che rappresenta la più grande opportunità per le imprese in cui investire nel breve e nel 

lungo periodo (The State of Fashion, 2021). Di fatto, se da un lato, le aziende di moda italiane si ritrovano a 

gestire una grave crisi economica, dall’altro, hanno l’opportunità di rinnovarsi e costruire un vantaggio 

competitivo sostenibile grazie al digital, la cui adozione da parte dei consumatori ha subìto un’accelerazione 

durante il periodo pandemico. 

Dall’indagine EY Future Consumer Index21 risulta che, in Italia, il 71% degli intervistati ha cambiato 

la modalità d’acquisto e uno dei trend predominanti è lo spostamento verso lo shopping online di prodotti in 

precedenza comprati nei negozi fisici (34%), rispecchiando la paura delle persone nel riunirsi in luoghi 

 
19 https://www.ey.com/it_it/news/2021-press-releases/04/osservatorio-consumi-di-mercato-confimprese-ey-2104  
20 https://www.fashionmagazine.it/market/94-abiti-e-accessori-commercio-vendite-ferme-a-marzo-ma-la-moda-rialza-un-po-la-

testa-107404  
21 https://www.ey.com/it_it/news/2020/12/ey-future-consumer-index  

https://www.ey.com/it_it/news/2021-press-releases/04/osservatorio-consumi-di-mercato-confimprese-ey-2104
https://www.fashionmagazine.it/market/94-abiti-e-accessori-commercio-vendite-ferme-a-marzo-ma-la-moda-rialza-un-po-la-testa-107404
https://www.fashionmagazine.it/market/94-abiti-e-accessori-commercio-vendite-ferme-a-marzo-ma-la-moda-rialza-un-po-la-testa-107404
https://www.ey.com/it_it/news/2020/12/ey-future-consumer-index
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affollati. Infatti, si è avuta una crescita annuale del 2,2%22  degli Internet users italiani, che si aggiunge 

all’aumento, avvenuto già nel 2020, del 7%. I consumi online sono aumentati così tanto che, a livello globale, 

le vendite di moda tramite e-commerce sono raddoppiate arrivando a circa il 29%, compiendo un salto in 

avanti di sei anni nell’arco di otto mesi. (The State of Fashion 2021). Inoltre, quasi la maggioranza dei fashion 

executives prevedono un’ulteriore crescita nei loro canali e-commerce del 20% o più (BoF-McKinsey State of 

Fashion 2021 Survey). Come visto in precedenza, nonostante ciò, molti fashion brand, hanno dovuto 

comunque affrontare le perdite derivanti dagli store fisici, sia in termini economici che in termini di rimanenze 

di magazzino. Alcuni brand hanno puntato sull’export digitale23, il quale in Italia ha un valore di circa 7,1 

miliardi di euro, nonostante ci sia stato un calo del 9% rispetto al 2019. Invece, una idea innovativa per lo 

smaltimento delle giacenze in magazzino, ovviamente aumentate in questo ultimo periodo, è quella di LVMH, 

che ha dato vita ad una piattaforma e-commerce B2B, Nona Source, la quale permette di vendere a prezzi 

contenuti tessuti e pelli provenienti da scarti di magazzino delle maison francesi più esclusive24.  

La grande accelerazione nell’adozione del digitale da parte dei consumatori e delle imprese è avvenuta 

grazie agli innumerevoli vantaggi che questo porta. Dal punto di vista di un brand, il digital permette di 

connettersi a livello globale con rapidità, accuratezza e flessibilità. Questi rappresentano vantaggi anche per il 

consumatore, il quale è riuscito a colmare i propri bisogni nonostante l’impossibilità di recarsi negli store 

fisici. Per questo motivo, il settore del fashion deve puntare sempre più su un marketing capace di sfruttare al 

meglio le possibilità date dal digital, andando incontro ai nuovi bisogni del consumatore ed offrendo 

esperienze più coinvolgenti per quest’ultimo. Ed è proprio a tal scopo che, durante il periodo di pandemia, 

molti trend sono cresciuti notevolmente in tale settore. Presente negli USA da dieci anni ormai, il fashion 

renting, si è diffuso ampiamente anche nei paesi europei, inclusa l’Italia. Esso consiste nel noleggio di capi 

d’abbigliamento e accessori, lavati e sanificati dopo ogni utilizzo, dietro il pagamento di un prezzo per singolo 

capo oppure di un abbonamento periodico. Tale trend deve la sua continua crescita alla propria capacità di 

unire la ricerca di novità e originalità da parte dei consumatori con il loro impegno ambientale e sostenibile. 

Infatti, la sostenibilità è uno dei temi più a cuore ai fashion consumers di oggi. Da un indagine di McKinsey25, 

l’uso di materiali sostenibili (67%) e la brand promotion verso la sostenibilità (63%) risultano come fattori 

importanti d’acquisto. Tra le realtà italiane più recenti abbiamo DressYouCan, che offre il noleggio di abiti di 

alta moda, accessori e scarpe, insieme ad ulteriori servizi come copertura assicurativa, tintoria e orli. Altra 

piattaforma italiana è Rent Fashion Bag, totalmente dedicata al noleggio di borse di alta moda, come l’iconica 

Hermès26.  

 
22 https://www.hootsuite.com/it/risorse/digital-trends  
23 https://www.fashionmagazine.it/market/-nel-2020-le-commerce-argina-il-crollo-dellexport-moda-italiana-le-vendite-b2c-online-

allestero-valgono-71-miliardi-107159  
24 https://retailinstitute.it/lvmh-lancia-la-piattaforma-e-commerce-per-le-giacenze/  
25 https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/survey-consumer-sentiment-on-sustainability-in-fashion  
26 https://www.iodonna.it/moda/news/2021/01/29/abiti-a-noleggio-fashion-renting/  

https://www.hootsuite.com/it/risorse/digital-trends
https://www.fashionmagazine.it/market/-nel-2020-le-commerce-argina-il-crollo-dellexport-moda-italiana-le-vendite-b2c-online-allestero-valgono-71-miliardi-107159
https://www.fashionmagazine.it/market/-nel-2020-le-commerce-argina-il-crollo-dellexport-moda-italiana-le-vendite-b2c-online-allestero-valgono-71-miliardi-107159
https://retailinstitute.it/lvmh-lancia-la-piattaforma-e-commerce-per-le-giacenze/
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/survey-consumer-sentiment-on-sustainability-in-fashion
https://www.iodonna.it/moda/news/2021/01/29/abiti-a-noleggio-fashion-renting/
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La chiusura degli store ha fatto venir meno l’experience intorno allo shopping fisico, in particolare l’assistenza 

e i consigli durante il percorso di acquisto. Ed ecco che cresce il trend del personal shopper digitale, il quale 

“offre consigli in streaming e mostra al cliente i look indossati e i relativi prezzi, dando anche suggerimenti 

sulle occasioni d’uso” (Doxee Report27). Alcuni brand hanno scelto uno human shopper, come nel caso di Liu 

Jo28, Motivi Fashion, Gucci Live o Patrizia Pepe, i quali prevedono anche la possibilità di acquisto in live 

streaming o tramite una video call su WhatsApp. Altri brand, invece, decidono di affidarsi all’AI, integrandola 

alle varie piattaforme, in modo da accompagnare l’utente lungo tutto il funnel d’acquisto o solo in una fase di 

esso. Un esempio è dato da Yoox Net-a-Porter29che ha avviato un progetto di sviluppo di Virtual Search e 

Virtual Try-On, in collaborazione con AlmageLab, centro di Ricerca dell’Università di Modena e Reggio 

Emilia. Virtual Search aiuterà l’utente negli abbinamenti dei capi e degli accessori in base a modelli, colori, 

forme e materiali dei capi. Mentre con Virtual Try-On si punterà ad avere l’adattamento dell’immagine dei 

capi alla fisicità dell’utente, in modo da offrire un servizio di prova degli indumento virtuale.  

Invece, altro sono i virtual showroom, che permettono di mostrare le nuove collezioni in modo virtuale, con 

la possibilità di consultare le schede tecniche del prodotto e poterlo visualizzare meglio tramite immagini 

animate e video. Un esempio di grande trasformazione digitale in questo campo è rappresentato da 

Ferragamo30, il quale è riuscito a sviluppare un virtual showroom in tempi record, grazie alla collaborazione 

con Hyphen. Un altro esempio è dato da Diesel31, che insieme agli altri brand del gruppo OTB, possiede un 

proprio showroom sulla piattaforma HYPEROOM. In ogni spazio virtuale vengono mantenuti l’identità e i 

valori del brand, oltre a mostrare il prodotto tramite display a 360° e immagini 2D.   

Il periodo di quarantena e le conseguenti norme restrittive hanno obbligato anche i più scettici delle case di 

moda a trovare una sostituzione ai fashion show tradizionali, i quali rappresentano i più grandi eventi mediatici 

del settore. Per non sopperire a questa mancanza, i brand hanno deciso di presentare le proprie collezioni 

tramite i fashion show online, eventi online in cui vengono proiettate le catwalk e, in alcuni casi, vengono 

offerte ulteriori funzionalità per rendere l’esperienza molto più dinamiche per lo spettatore, come layer 

informativi, commenti live e opzione di shopping. Uno dei fashion show online che ha avuto notevole 

successo, subito dopo la quarantena, è stato quello di Dior, tenutosi a Lecce, il 22 luglio 2020 per la 

presentazione della collezione Cruise 2021. L’evento è stato trasmesso live su Instagram e YouTube e ha avuto 

più di 16 milioni di spettatori da tutto il mondo.   

Ed infine, si ha il trend del video marketing, definito come “l’insieme delle regole, delle tecniche e delle 

strategie di comunicazione legate ai contenuti video, che inserisce all’interno del marketing tradizionale nuove 

possibilità di comunicazione, al fine di attirare maggiormente l’attenzione del pubblico” (Ratti, 2019). La 

 
27 https://info.doxee.com/it/ebook-digital-fashion-marketing  
28 https://www.liujo.com/it/personal-shopper/personal-shopper.html  
29 https://www.iodonna.it/moda/news/2020/06/10/shopping-coronavirus-intelligenza-artificiale/  
30 https://www.corriere.it/economia/aziende/20_febbraio_26/ferragamo-lancia-primo-virtual-showroom-vendere-nuove-collezioni-

remoto-06bf98ea-58b3-11ea-8e3a-a0c8564bd6c7.shtml  
31 https://www.shopify.com/retail/digital-virtual-showroom  
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https://www.corriere.it/economia/aziende/20_febbraio_26/ferragamo-lancia-primo-virtual-showroom-vendere-nuove-collezioni-remoto-06bf98ea-58b3-11ea-8e3a-a0c8564bd6c7.shtml
https://www.corriere.it/economia/aziende/20_febbraio_26/ferragamo-lancia-primo-virtual-showroom-vendere-nuove-collezioni-remoto-06bf98ea-58b3-11ea-8e3a-a0c8564bd6c7.shtml
https://www.shopify.com/retail/digital-virtual-showroom
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quarantena ha avvicinato molto gli utenti social al formato video, abile ad intrattenerli e coinvolgerli. Di 

conseguenza, i fashion brand ne hanno incrementato l’utilizzo al fine di connettersi in modo sempre più 

empatico con i propri utenti. Successivamente verrà trattato più in profondità tale argomento all’interno del 

settore del fashion. 
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Capitolo 2 - Literature review 

 

2.1 Social Media 

I social media sono “piattaforme di comunicazione bidirezionale che consentono agli utenti di 

interagire tra loro online per condividere informazioni e opinioni” (Kim & Ko, 2010). Sono stati definiti anche 

da Hoffman, Novak and Stein (2013) come un “set di strumenti e applicazioni web e mobile che consentono 

alle persone di creare contenuti che possono essere consumati (creati) da altri e che consentono e facilitano le 

connessioni”. Essi rappresentano uno dei tanti canali digitali di marketing a disposizione delle aziende (Anderl, 

Becker, von Wangenheim, & Schumann, 2016) che permette una ricca comunicazione tra il brand e i suoi 

consumatori (Richard & Chebat, 2016). Tramite il loro utilizzo, le aziende puntano a raggiungere anche 

ulteriori e diversi obiettivi: promozione, CRM, branding ed anche comunicazione interna con i dipendenti (Seo 

& Park, 2018). In base al livello di social presence/ media richness and self-presentation/self-disclosure, i 

social media possono essere classificati in sei categorie: blog, collaborative project (es. Wikipedia), content 

community (es. YouTube), social networking site, virtual social word e virtual games word (Kaplan & 

Haenlein, 2010, p.62). La teoria della social presence implica che durante la comunicazione avvenga un 

contatto tra i soggetti derivante da esperienze ottiche, uditive e fisiche e che da ciò poi dipenda l’influenza di 

questa comunicazione sul comportamento degli altri (Short, Williams e Christie, 1976). Mentre la teoria della 

media-richness (Daft & Lengel, 1986) ipotizza che lo scopo della comunicazione sia quello di ridurre 

ambiguità e incertezza, grazie alla trasmissione di informazioni; perciò, i social media sono considerati efficaci 

in questo senso sulla base della quantità di informazioni trasmissibili in un certo periodo di tempo (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Dall’altro lato, invece, per self-presence si intende avere il controllo sulle impressioni che 

gli altri percepiscono su sé stessi durante l'interazione sociale (Goffman, 1959), tramite la self- disclosure. 

Quest’ultima rappresenta la divulgazione di informazioni personali capaci di riflettere un profilo che vuole 

essere mostrato agli altri (Kaplan & Haenlein, 2010). Il presente studio andrà a focalizzarsi sui siti di social 

network e il loro utilizzo nel settore della moda, dato il loro alto livello di self-presence/self-disclosure e il 

livello medio di social presence/media-richness.   

I consumatori di oggi sono sempre più connessi e potenziati dall’utilizzo di internet e perciò le loro decisioni 

sono influenzate dall’intero mercato e non solo dall’attività di marketing dell’azienda (Lamberton & Stephen, 

2016). Abbracciando questa evoluzione dei consumatori, le aziende puntano ad un coinvolgimento dei propri 

clienti adottando i social media come touchpoints (Kumar et al., 2016). Infatti, i brand decidono di aprire 

proprie pagine social tramite le quali possono comunicare con i propri fan e promuovere il brand (Zhang, 

Benyoucef, & Zhao, 2015). Ciò ha portato ad un crescente numero di utenti a ricercare informazioni riguardanti 

il marchio sui social media piuttosto che sul sito web aziendale (Dei Worldwide, 2008). E 'stato scoperto, 

infatti, che gli online digital media sono considerati la fonte preferita di informazioni per coloro che hanno 

intenzione di acquistare ed hanno un effetto positivo sulle decisioni d’acquisto di un potenziale cliente (Samson 
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et al., 2014). Dal momento che i consumatori si rivolgono sempre più alle pagine sui social media dei brand 

per ottenere informazioni, i marketer possono sfruttare questa occasione al fine di ottenere un’interazione 

diretta con i consumatori, in quanto la tipologia di marketing interattivo sembra essere molto più efficace 

rispetto a quello tradizionale (Kim & Ko, 2012). Perciò si considera l’utilizzo di entrambe le tipologie come la 

chiave per un successo futuro (Bruhn et al., 2012). 

 

2.2 Social Media Marketing 

Al continuo aumentare dell’uso dei social media, soprattutto in questo ultimo periodo, aumenta anche 

l’interesse dei marketers nei confronti del social media marketing (Wang & Kim, 2017). In precedenti studi, 

per la definizione di social media marketing si è impiegata una rivisitazione del concetto di marketing espresso 

dall’ Associazione Americana di Marketing (Alves et al., 2016). Nel presente elaborato si applica la definizione 

di Gunelius (2011), il quale intende il Social Media Marketing (SMM) come “qualsiasi forma di marketing 

diretto o indiretto volto a costruire awareness, recognition, recall e action per un brand, azienda, prodotto, 

persona, o altre entità ed è svolto utilizzato gli strumenti del social web, come il blogging, microblogging,               

Il social media marketing è stato analizzato dagli accademici sia dal punto di vista aziendale in termini di 

utilizzo, implementazione, ottimizzazione e misurazione dei risultati; sia dal punto di vista del consumatore in 

termini anch’esso di utilizzo, condivisione ed influenza dei social media. Dalla prospettiva delle aziende, si è 

dimostrato come i social media maggiormente impiegati siano quelli di microblogging e di social network 

(Chan & Guillet, 2011) e di come questi siano capaci di influenzare la customer equity (Kim & Ko, 2012), 

l’equity value (Yu et al., 2013) e possano essere in grado di aumentare le vendite (Kumar & Mirchandani, 

2012). La prospettiva del consumatore, invece, è quella che ha ricevuto maggiore attenzione accademica 

(Alhabash et al.,2015; Hoffman et al., 2014; Hong, 2012; Bilgihan et al., 2014; Chang et al., 2015; Lorenzo-

Romero et al., 2012; Schulze et al.; 2014; La Torre, Miccoli, and Ricciardi, 2014; Workman and Gupta, 2013; 

Kim and Ko, 2012; De Vries et al., 2012; Chen et al., 2015). Ad esempio, i risultati ottenuti da De Vries et al., 

(2012) dimostrano come la popolarità di un brand post può essere aumentata posizionando il suddetto post in 

alto nella pagina social web, accompagnato da contenuti vividi ed interattivi.  Inoltre, è stato riscontrato che il 

consumatore è attratto maggiormente da messaggi affettivi, invece che cognitivi, capaci di influenzare il suo 

atteggiamento nei confronti del brand (Chen, Ken, Lin, 2015). Infatti, i consumatori al giorno d’oggi, “non 

guardano solo la qualità o i prezzi bassi; loro vogliono ottenere premi emozionali dall’atmosfera di uno store 

seducente, un eccellente servizio clienti, ed esperienze divertenti” (Kim & Sullivan, 2019). Questa brand 

experience può essere trasferita al consumatore in vari modi; uno di questi è la marketing campaign, che può 

consistere in cinque attività di SMM, dette anche le “cinque dimensioni del social media marketing”, e sono: 

entertainment, interaction, customization, trendiness, and word-of-mouth (Kim & Ko, 2012). 
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2.3 Fashion Social Media 

Il mondo della moda è sempre stato considerato un ambiente d’élite, dunque un mondo aperto solo a 

gruppi selezionati di persone. La digital trasformation che ha colpito tale settore, in particolare l’avvento dei 

social media, “ha rimosso i limiti di un'industria che era notoriamente difficile da penetrare e in cui costruire 

un nome" (Lee, 2009). La moda stessa ha sempre avuto un rapporto di interscambio con la società che la 

circonda, contribuendo al suo cambiamento e cambiando con essa; perciò, anche gli strumenti di 

comunicazione adottati dai brand devono essere adattati a questi cambiamenti. Uno dei principali cambiamenti 

a cui il settore del fashion ha dovuto adattarsi è stato il cambiamento del comportamento dei consumatori 

dovuto all’avvento del Covid-19. Molti accademici hanno subito provato ad analizzare e comprendere meglio 

il fenomeno e la sua possibile permanenza anche in un periodo post-Covid. Questi cambiamenti, tra cui 

l’aumento degli acquisti online, sono senz’altro guidati principalmente dalla paura per la propria salute che 

sarebbe a rischio in luoghi affollati e chiusi come gli store fisici. Perciò all’aumentare di questa paura 

aumenteranno anche i cambiamenti nel comportamento dei consumatori (Eger et al., 2021). In seguito, si è 

cercato di approfondire ulteriormente le motivazioni alla base del crescente shopping online e la loro influenza 

sull’intenzione d’acquisto. Infatti, si è dimostrato come le motivazioni edoniche, durante la pandemia, siano 

state quelle con una maggiore forza predittiva della purchase intention, mostrando la voglia del consumatore 

di cercare sempre più distrazione ed intrattenimento (Koch et al., 2020). Inoltre, bisogna prendere in 

considerazione anche i comportamenti di consumo che variano in base alla tipologia di prodotto. Ad esempio, 

il fashion consumption si è notevolmente ridotto, in quanto considerato non essenziale in questo periodo dai 

consumatori. Infatti, molti consumatori, a causa delle incertezze economiche, puntano ad acquisti meno 

costosi, rivolgendosi anche a canali alternativi, come Instagram (Ertekin et al., 2020). Perciò si può notare 

come i social media, in questo caso, possano essere un grande vantaggio per i fashion brands per affrontare le 

sfide che gli si son presentate davanti. All’inizio i fashion brand erano molto titubanti sulla capacità di 

trasferire i valori e i feelings associati al brand tramite i social media (Lee, 2009), ma adesso hanno compreso 

l’opportunità che essi rappresentano di costruire una brand identity e un rapporto con i clienti. Con l’intento 

di creare una relazione sempre più intima con i propri fans, molti stilisti decidono di mostrare sui social anche 

la loro vita privata e la propria quotidianità.  

Il continuo adattarsi dei fashion brand, tramite l’utilizzo dei social media, ha modificato l’intero concetto di 

moda, tant’è che si parla di mediatizzazione del fashion. Per mediatizzazione si intende il "processo in cui la 

società è sempre più sottomessa ai media e alla loro logica o diventa dipendente da essi" (Hjarvard, 2009). 

Ovvero si riferisce alla capacità trasformativa dei media, che è diversa dal concetto di “mediazione”, che 

considera il media come mezzo di trasferimento di significato (Hepp, Hjarvard e Lundby, 2015; Livingstone 

e Lunt, 2014). Nel contesto della moda, la mediatizzazione si riferisce ai metodi e alle pratiche della moda, 

come la produzione, il consumo, la distribuzione e la diffusione, che si articolano attraverso i media, e, 

soprattutto, dipendono da essi (Rocamora, 2017).  Pertanto, il rapporto tra il mondo della moda e i social media 

è tale da considerare scontata la presenza di quest’ultimi all’interno delle strategie di marketing dei fashion 
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brands, anche se alcuni di essi possono decidere di andare contro corrente e scegliere delle strategie social free 

(p.e. Bottega Veneta). Kim & Ko (2010) hanno confermato l’importanza del Social Media Marketing (SMM) 

nel settore del luxury fashion e dimostrato come l’entertainment sia una delle proprietà del SMM che influenza 

maggiormente la customer relationship e la purchase intention dei consumatori, suggerendo ai managers di 

sviluppare molto questo aspetto nella loro content strategy. 

 

2.4 Instagram come Social Commerce 

Instagram è un servizio mobile di acquisizione e condivisione di foto e video (Abed, 2018). La 

piattaforma social è considerata una delle piattaforme più adatte per i luxury brand e di nicchia (Romão et al., 

2019), grazie alla sua potenza di visual storytelling che è capace di avvicinare anche gli standard estetici dei 

brand di lusso e coinvolgerli online (Dahlhoffha, 2016). Infatti, Instagram presenta utenti con più alto brand 

engagement ed impegno rispetto ad altre come Facebook, Twitter e Snapchat (Phua, Jin e Kim, 2017). Inoltre, 

il concetto di mediatizzazione esposto nel paragrafo precedente, include anche Instagram, in quanto agisce 

non solo come mezzo di comunicazione ma anche con “un ruolo sempre più attivo nel modo in cui la moda 

viene creata, comunicata e consumata” (Sand, 2019). Di fatto, Instagram offre una serie di diverse features, 

ciascuna delle quali rappresenta un’arma a disposizione dei marketers. Recentemente, Adam Mosseri32, Head 

di Instagram, ha presentato le future aree principali sulle quali la piattaforma si focalizzerà e farà esperimenti 

in futuro, ovvero: Creator, Video, Shopping e Messaging. Il focus sullo Shopping è stata giustificata 

dall’effetto del pandemia che “ha cambiato e accelerato lo spostamento del commercio dall’offline all’online 

in pochi anni”, come detto da Mosseri. Con l’introduzione della funzione Shopping, Instagram entra a far parte 

della categoria di social commerce, ovvero una fusione tra i social media e l’e-commerce, per il quale esistono 

diverse definizioni. Featherman & Hajli (2015) lo considerano una forma di business online che collega i 

social media con l'e-commerce. Con social commerce ci si può riferire anche alla distribuzione di attività di e-

commerce attraverso piattaforme di social media che utilizzano software Web 2.0 e social network (Hajli, 

2014). Quest’ultima si avvicina molto alla definizione data da Marsden e Chaney che lo definiscono come la 

vendita tramite siti di social media che sostengono i contenuti generati dagli utenti e l'interazione sociale. 

Questa confusione nella sua definizione porta all’individuazione di due tipi di social commerce (Liang 

&Turban, 2011): la prima tipologia consiste in social networks che presentano features commerciali in termini 

di pagamento e pubblicità, come Facebook e Instagram; mentre la seconda tipologia include gli e-commerce 

tradizionali con caratteristiche di social networking che facilitano la comprensione dei consumatori da parte 

delle aziende, come nel caso di Amazon. Precedenti studi hanno analizzato il comportamento dei consumatori 

nell’impiego dei social commerce (Ng, 2013; Zhang et al., 2016; Chen et al., 2017; Sun et al., 2019), mentre 

sono pochi quelli incentrati su Instagram intesa come piattaforma di social commerce (Abed, 2018; 

Pookulangara, 2017). Infatti, studiando i consumatori si è riscontrato come la vicinanza e la familiarità sono 

 
32 https://www.instagram.com/tv/CQwNfFBJr5A/?utm_source=ig_web_copy_link  

https://www.instagram.com/tv/CQwNfFBJr5A/?utm_source=ig_web_copy_link
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buoni fattori predittivi di fiducia all’interno di una social network community, e di come la fiducia a sua volta 

sia un fattore saliente nell’influenzare l'intenzione di acquistare dei consumatori sui siti di social commerce 

(Ng, 2013). Questo risultato è stato confermato più avanti da Abed (2018), che suggerisce un’intenzione 

all’uso positiva nei confronti dei social commerce, in caso di fiducia e social influence, da parte dei 

consumatori. Come spiegato nel precedente capitolo, Instagram permette di integrare l’opzione Shopping ai 

vari strumenti che mette a disposizione dei creators, ovvero Post del Feed, Stories, Live, Reel e IGTV. In 

particolare, il live streaming shopping ha subito un grande esplosione di impiego nelle piattaforme di social 

commerce. Le possibilità e i vantaggi che può offrire lo live streaming shopping (visibilità, metavoicing e 

l’orientamento durante lo shopping) possono influenzare l'intenzione di acquisto del cliente attraverso 

l'engagement delle live (Sun et al., 2019). Il fenomeno dello live streaming ha avuto una notevole attenzione 

da parte degli accademici; perciò, questo studio avrà l’intento di prendere in considerazione uno strumento di 

Instagram, in piena crescita, e per il quale non esistono studi di ricerca approfonditi, ovvero i Reel. 

 

2.5 Social Media Video Marketing 

Instagram non è più un app di photo sharing, come ha dichiarato Adam Mosseri 33 , Head della 

piattaforma, andando a designare il grande cambiamento che ha avuto e che avrà Instagram in futuro. Infatti, 

come già indicato nel paragrafo precedente, una delle aree di principale interesse sarà il formato Video, in 

quanto “sta guidando una quantità immensa di crescita online per tutte le principali piattaforme in questo 

momento […] Il motivo numero uno per cui le persone dicono di utilizzare Instagram nella ricerca è 

l’intrattenimento. [...] Arriveremo anche a sperimentare come abbracciare il video in modo più ampio - video 

a schermo intero, coinvolgente, divertente, mobile-first” (A. Mosseri, 2021).  

Come espresso già in precedenza, gli strumenti e le strategie di comunicazione con i clienti sono cambiati in 

modo significativo con la nascita dei social media (Mangold e Faulds, 2009). Una della tendenze di marketing 

communication in continuo aumento è il video marketing. Da una ricerca condotta da Wyzowl34 (2020) risulta 

che il 92% dei marketers considera il video marketing una parte importante delle proprie strategie. Infatti, 

molto autori ne hanno confermato l’importanza all’interno delle strategie di marketing communication 

(Krämer and Böhrs, 2017; McCue, 2018; Mowat, 2018; Wolf and Rummler, 2011). Il formato video, come 

strumento di marketing, offre grandi opportunità ai manager, soprattutto se uno degli obiettivi è 

l’intrattenimento dell’audience. Esso è uno dei mezzi di comunicazione più efficace (An and Harvey, 2016), 

in quanto riesce ad attrarre i clienti e a comunicare direttamente con loro (Scott, 2017).  

Il formato video ha conquistato anche il settore della moda e del luxury come uno delle principali produzioni 

digitali, tale da portare a chiedersi se si possa parlare ancora di “fashion film” e se rappresenti ancora un fattore 

rilevante nel settore della moda. Con l’intento di dare risposta a questa domanda, Roberts (2020) ha esaminato 

 
33 https://www.instagram.com/tv/CQwNfFBJr5A/?utm_source=ig_web_copy_link  
34 https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/  

https://www.instagram.com/tv/CQwNfFBJr5A/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/
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una serie di immagini in movimento promozionali pubblicati da alcuni importanti brand di moda (Gucci, 

Burberry, Louis Vuitton) sulle proprie piattaforme di social media. Dalla sua analisi risulta una graduale 

sostituzione del quadro estetico del cinema con un visual più dinamico e adatto al feed dei social media, 

andando ad incorporare la moda all’interno del settore dell’intrattenimento. Zalghas e Chao (2019) hanno 

analizzato l’influenza del SMVM sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Innanzitutto, hanno definito i 

fattori influenti del video marketing sui social media: product placement, activity marketing, experience 

marketing e l’interactivity. Di solito, il product placement viene svolto da endorsers e/o influencers che 

pubblicano o condividono video in cui è presente il prodotto, andando così ad aumentare il desiderio d’acquisto 

dei consumatori (Zhang Wei, 2013). Inoltre, fattore molto importante è anche l’interactivity dei video che 

incita ad avere consumatori più attivi e fedeli (Ariffin,2017). I risultati della loro ricerca dimostrano che il 

social media video marketing ha una influenza positiva sull’intenzione d’acquisto con un effetto intermediario 

da parte del valore percepito dai consumatori. Perciò, si consiglia ai marketers di focalizzarsi sui video brevi 

e sul content marketing (Zalghas e Chao, 2019).  

Uno studio accademico sui video brevi è stato svolto da Xiao, Wang L. e Wang P. (2019), con focus particolare 

sull’influenza dei loro content features sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Per video brevi si intendono 

tutti quei video con una durata che va dai cinque secondi ai cinque minuti. Di solito, vengono riprodotti da 

utenti che sono sempre in movimento, grazie anche la modalità di schermo verticale che li caratterizza nella 

maggior parte dei casi. Con il loro rapido sviluppo è cresciuto l’utilizzo dello short video marketing con il 

quale, in senso stresso, si riferisce a tutte le attività di marketing sulle piattaforme specializzate di video brevi 

(Xiao et al., 2019), come per esempio Tik Tok e Instagram. Le content features analizzate sono state l’utilità 

percepita, la playfulness e il coinvolgimento degli influencers, le quali hanno un effetto positivo 

sull’intenzione d’acquisto. Di fatto, Xiao, Wang L. e Wang P. (2019) consigliano di garantire intrattenimento 

ed un design funzionale all’interno di video brevi, per garantirne l’efficacia, fornendo l’esempio dell’aggiunta 

dell’opzione di acquisto al loro interno.  

I video brevi hanno rivoluzionato anche le prime fasi del processo decisionale d’acquisto, quali la ricerca di 

informazioni e la valutazione delle alternative, in quanto le informazioni di beni o servizi possono essere 

trasmessi efficacemente al consumatore grazie al suo contenuto più incisivo (Xiao et al., 2019). Dush Hudson 

spiega come il 72% dei consumatori preferisce contenuti video per scoprire prodotti o servizi, suggerendo ai 

marketing manager di utilizzare i dati per comprendere quale tipologia di contenuto possa coinvolgere 

maggiormente l’audience.  
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2.6 Firm- Generated Content (FGC) 

Le aziende adoperano la propria pagina social con lo scopo di divulgare informazioni, promuovere la 

propria offerta e comunicare con i consumatori (Zhang, Benyoucef, & Zhao, 2015); impiegando, di solito, il 

social media come un semplice strumento di advertising a scopo promozionale e persuasivo (Yang, Zheng, 

Zhang, Jiang, Chao and Doong, 2019). Con il tempo, questa tendenza sta andando a scomparire lasciando 

spazio ad una concezione diversa dell’utilizzo dei social media. Invero, è nella loro stessa esistenza il concetto 

di two-way communication, che porta ad un ruolo molto più attivo e partecipativo degli utenti, e perciò dei 

consumatori, nella creazione di contenuti difficilmente controllabili dalle aziende. Ed è proprio a causa di 

questo rischio che gli studi accademici si sono finora focalizzati maggiormente sull’user-generated content 

(UGC) rispetto al firm-generated content (FGC), con l’intento di trovare implicazioni manageriali che possano 

aiutare le aziende ad agire nel miglior modo possibile e trarre vantaggio dai contenuti creati dagli utenti 

riguardo al brand. In generale, per FGC si intendono tutti quei messaggi (promozionali e non) pubblicati dalle 

aziende sulle proprie pagine ufficiali (Kumar et al., 2016). Perciò il FGC è una comunicazione sotto il diretto 

controllo di un brand (Bruhn et al., 2012), mentre l’UGC è direttamente creato dall’utente (Schivinski and 

Dabrowski, 2016). 

Dato il controllo sui contenuti da parte dell’azienda, il FGC e il suo impatto necessita assolutamente di 

particolare attenzione. Il firm-generated content crea relazioni più durature con i consumatori, andando a 

migliorare anche il rapporto con i fans dei brand (Kumar et al., 2016; Poulis et al., 2019). I precedenti studi 

accademici hanno analizzato il suo impatto sulla brand awareness e brand loyalty (Poulis et al., 2019), brand 

attitude (Srinivasan et al., 2016), customer satisfaction (Colicev et al., 2018), firm performance e customer 

engagement (Bai & Yan, 2020) e customer purchase intention (Poulis et al., 2019). Più nel dettaglio, i risultati 

dimostrano un forte impatto positivo che il FGC ha sulle decisioni e le intenzioni d’acquisto del consumatore, 

diventando una forma di marketing communication significativa e influente a disposizione della aziende 

(Poulis et al., 2019). Mentre Srinivasan e Dabrowski (2016) hanno comprovato il maggior effetto persuasivo 

del FGC rispetto all’UGC e di come il 10% del percorso d’acquisto del consumatore viene spiegato dal firm-

generated content mentre soltanto il 3% dall’UGC.  

Per quanto riguarda il suo impatto sulla purchase intention, invece, i risultati degli studi accademici sono in 

contrasto tra loro. Colicev, Malshe, & Pauwels (2018) non hanno riscontrato nessun effetto positivo del FGC 

sulla purchase intention, se non per alcuni brand con elevata reputazione e coinvolgimento emotivo. Mentre 

da altri studi risultano effetti positivi sul comportamento dei consumatori (Kumar et al., 2016) e le performance 

di vendita (Chang et al., 2018). Perciò sono necessari ulteriori studi su come il FGC possa indurre all’acquisto 

i consumatori. Johar & Sirgy (1991) nell’analizzare l’effetto persuasivo dell’advertising effettua il confronto 

tra due tipi di contenuti: value-expressive (image) vs utilitario. Il value expressive appeal ha l’obiettivo 

creativo di creare un'immagine dell’utente generico del prodotto pubblicizzato (o del marchio). D'altra parte, 

l’utilitarian appeal evidenzia le caratteristiche funzionali del prodotto (o del marchio). I risultati dello studi 

suggeriscono una maggiore efficacia degli value-expressive appeal quando c’è una corrispondenza tra 
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l’immagine del prodotto e l'autocompiacimento del consumatore, con conseguente persuasione. Allo stesso 

modo, si avrà una maggiore efficacia degli utilitarian appeal quando ci sarà una congruità funzionale. Anche 

Gavinales (2018) concettualizza diverse categorie di social network content: current product display, new 

product announcement, sweepstakes, sales, customer feedback, infotainment, and organization branding. Ha 

voluto analizzare la tipologia di contenuto sotto una prospettiva aziendale e studiare il loro effetto sul digital 

consumers engagement.  

Tra gli ultimi studi, invece, abbiamo Shahbaznezhad et al. (2021), che esplora come gli effetti dei tre tipi di 

contenuto (razionale, emozionale e transazionale) sull’engagement behavior attivo e passivo sono alterati dal 

contesto del contenuto, vale a dire il formato e la piattaforma.  I risultati rivelano che l'efficacia del social 

media content sull’user engagement è moderata dal contesto dei contenuti. Più nel dettaglio, lo studio ha 

confermato l’ipotesi che post in formato video incoraggiano un engagement attivo degli utenti condividendo 

le loro opinioni e commenti, mentre i contenuti in formato foto stimolano un engagement più passivo.  

 

2.7 Purchase Intention 

L'intenzione di acquisto è definita come la possibilità del consumatore di acquistare in futuro (Kim & 

Ko, 2010). Può anche essere considerata la combinazione dell’interesse dei consumatori e la possibilità 

d’acquisto dei prodotti (Kim & Ko, 2012). Per Lin e Lu (2010), invece, l’intenzione di acquisto si verifica 

quando un cliente sperimenta contemporaneamente un forte stato psicologico che stimola la volontà, vuole e 

desiderio di acquisto. Infatti, Ajzen e Fishbein (2004) spiegano che diversi stati psicologici sono responsabili 

dell'intenzione di acquisto. Tra questi ci sono diversi componenti del brand come i più importanti (Tseng e 

Lee, 2013), in quanto servono come strumenti di valutazione che costruire una brand attitude più forte che 

produca una maggiore intenzione d’acquisto. Infatti, l’intenzione d’acquisto è fortemente legata all'attitude e 

alla preferenza verso un marchio o un prodotto (Kim e Ko, 2010; Kim, Kim & Johnson, 2010; Kim e Lee, 

2009).  

Secondo la Theory of Reasoned Action esiste una correlazione tra l’intenzione e l’attuale comportamento 

(Fishbein et al., 1975). Per tale motivo, molti studi si sono concentrati su di esso per stimare anche gli eventuali 

futuri profitti di un brand. Infatti, la sua comprensione è essenziale per un’azienda al fine di attrarre e 

mantenere i propri clienti (Ko, Kim e Zhang, 2008). Lo studio dell’intenzione d’acquisto è avvenuto anche nel 

contesto del social commerce, ed in particolare sull’effetto che possono avere su di esso i cinque attributi del 

social commerce (economy, necessity, reliability, interaction, and sales promotion). Dai risultati è emerso un 

impatto da parte di economy, necessity, reliability, and sales promotion (Sohn & Kim, 2020). All’interno del 

contesto dello shopping via Instagram, Apiraksattayakul et al. (2017) ha analizzato i fattori che potessero 

influenzare l’intenzione d’acquisto, scoprendo un effetto positivo da parte del perceived social value, 

perceived price value, perceived quality value and perceived benefits. 
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2.8 Brand Attitude 

L’attitude può essere descritta come una valutazione favorevole o sfavorevole duratura di una persona, 

un sentimento emotivo e delle tendenze all'azione verso qualche oggetto o idea (Kotler e Keller, 2006). 

Secondo Keller (2013), l’attitude nei confronti del brand è intesa come la valutazione complessiva dei 

consumatori verso il marchio. Invece, Yim et al. 2014 considera la brand attitude come la volontà dei 

consumatori di rispondere e mostrare costantemente una reazione auspicabile o indesiderabile verso un 

particolare brand.  

Secondo il modello di dual-route persuasion process model (Brown & Stayman, 1992; Tang et al., 2012), il 

processo persuasivo parte dalla cognizione dei consumatori verso la pubblicità e finisce con l’attitude nei 

confronti del brand elaborato tramite una route periferica. Alcuni studi (Huang et al., 2013), hanno affermato 

che proprio tramite tale route periferica di persuasione si crea l’interesse dei consumatori nei contenuti di 

intrattenimento. Dunque, avviene il trasferimento dell’interesse dal contenuto pubblicitario alla brand attitude 

(Huang et al., 2013). Durante il processo di persuasione, la brand attitude può formarsi o cambiare in base al 

coinvolgimento dei consumatori (Laczniak & Muehling, 1993).  

Inoltre, l’attitude nei confronti del brand ha un’influenza diretta anche sulla brand image (Aaker, 1991; Keller, 

1993) e può stimolare il desiderio o l’intenzione d’acquisto del prodotto. Sono molti gli studi che hanno 

confermato le relazioni causali positive tra l’attitude e la behavior intention (Jung et al., 2016). Come 

dimostrato da Chiou et al (2008), migliore è la brand attitude, più è probabile l’utilizzo del prodotto da parte 

del consumatore, e viceversa. Pertanto, i consumatori con una brand attitude favorevole sono più propensi ad 

acquistare dal brand. Ad esempio, Zhan & He (2012) ha esaminato la percezione dei consumatori di lusso 

cinesi nei confronti dei luxury brands e ha anche sostenuto che la loro attitude verso il marchio influenza 

positivamente l'intenzione di acquisto. Ulteriori studi hanno dimostrato come la brand attitude abbia un 

impatto positivo diretto sulla perceived value la quale a sua volta ha un influenza diretta sulla purchase 

intention (Hutchinson and Bennett, 2012; Chen and Chang, 2012; Salehzadeha and Pool, 2017). Inoltre, 

risultati di recenti studi suggeriscono un forte impatto dell’advertisement percettiva e razionale sull’intenzione 

d’acquisto del consumatore, grazie all’effetto moderato della brand attitude ed un incremento dell’efficacia 

dell’advertisement appeal sui consumatori. Tra i fattori appartenenti alla advertisement percettiva c’è 

l’entertainment, il quale, di conseguenza, potrebbe avere un impatto significativo sulla purchase intention 

(Latif et al., 2020).  

Infine, i risultati di Yao Yao (2020) hanno dimostrato come l'informativeness e l'entertainment dei FGC hanno 

influenzato rispettivamente in modo positivo la dimensione utilitaristica e edonistica dell'attitude verso la FGC 

del luxury brand, e quest’ultima influenza ulteriormente la brand attitude e l'intenzione di acquisto dei 

consumatori. Più nel dettaglio, lo studio mostra una differenza nella relazione tra l’attitude verso FGC e 

l’attitude verso il brand nel caso di moderazione da parte del coinvolgimento del consumatore. Infatti, in caso 

di alto coinvolgimento di quest’ultimo, la dimensione edonica ha un’influenza positivo sulla brand attitude, 

mentre quella utilitaria non ha nessun effetto. 
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Capitolo 3 – Framework Teorico 

 

3.1 Research question e ipotesi 

Il presente studio è contestualizzato all’interno della piattaforma Instagram, social media scelto sia per 

la sua rilevanza nel mondo della moda (Romão et al., 2019; Kim & Ko, 2012) sia per il suo crescente focus sul 

formato video (A. Mosseri, 2021). Dall’analisi della literature precedente risulta un gap su quale tipologia di 

contenuti possa portare ad una strategia di social media marketing efficace (Lamberton & Stephen, 2016), oltre 

agli effetti dei differenti tipi di contenuto (Bai & Yan, 2020). Altri studi suggeriscono un influenza positiva 

del SMVM sull’intenzione d’acquisto intermediata dalla perceived value (Zalghas e Chao, 2019). Mentre 

Xiao, Wang L. e Wang P. (2019) confermano l’effetto significativo del video marketing sull’intenzione 

d’acquisto riguardo alla categorie di video brevi, consigliando di garantire intrattenimento e ottenere maggiore 

efficacia con l’aggiunta dell’opzione di acquisto al loro interno. Inoltre, Bug et al. (2019) ha classificato i 

video in base al contenuto in product video e image video. I primi hanno l’obiettivo di lanciare o presentare 

uno specifico prodotto o una intera collezione; mentre i secondi, puntano a costruire o migliorare la brand 

image. Negli image video è comunque possibile mostrare il prodotto venduto ma l’obiettivo sarà incentrato 

sul presentare il brand in modo coerente con la propria identity e i propri valori. Nel presente studio verrà 

applicata questa tipologia di classificazione.  

Sulla base dei gap letterari e i suggerimenti manageriali in termini di analisi di tipologia di contenuto 

(Lamberton & Stephen, 2016; Bai & Yan, 2020) e dei video brevi (Xiao et al., 2019), sull’intenzione d’acquisto 

dei consumatori, viene formulata la seguente domanda di ricerca: 

 

RQ: Come la brand attitude modera l’impatto del video content (product vs image) sull’intenzione 

d’acquisto dei consumatori di fashion product? 

 

 

Video content 

(product video vs image video)
Purchase Intention

Attitude toward brand

Figura 3 Modello teorico 



27 

 

3.1.1. L’effetto del video content sull’intenzione d’acquisto 

Partendo dal concetto di firm-generated content, studi precedenti hanno riscontrato risultati contrastanti 

riguardo al suo effetto sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Inoltre, è presente un gap accademico su 

quale tipologia di contenuti possa portare ad una strategia di social media marketing efficace (Lamberton & 

Stephen, 2016), oltre agli effetti dei differenti tipi di contenuto (Bai & Yan, 2020). Secondo Rishika et al. 

(2013), ci si può aspettare che la reazione del consumatore ai post correlati al prodotto o al prezzo porti ad una 

reazione diversa rispetto a un post educativo o divertente. Inoltre, ci sono stati studi accademici su diverse 

classificazioni di contenuti (Johar & Sirgy ,1991; De Vries et al., 2012; Gavinales et al, 2018; Shahbaznezhad 

et al., 2020), e il loro effetto su variabili collegate all’intenzione d’acquisto, ma non direttamente su di essa.  

A partire da queste classificazioni e dalla mancanza di precedenti studi di ricerca, in questa sede si andranno 

ad analizzare contenuti incentrati sul prodotto (product video) vs contenuti incentrati sull’immagine del brand 

(image video). Alla luce di tali studi, si ipotizza che: 

 

H1: I product video hanno un impatto maggiore rispetto agli image video sull’intenzione d’acquisto di 

fashion product. 

 

3.1.2. L’effetto moderatore della brand attitude 

Come visto in precedenza, sono diversi i componenti di un brand che vanno ad influenzare 

l’intenzione d’acquisto, incrementandola grazie anche alla loro capacità di ottenere una brand attitude più 

forte. Infatti, numerosi studi hanno ampiamente dimostrato il forte legame tra l’intenzione d’acquisto e la 

brand attitude (Kim e Ko, 2010; Kim, Kim & Johnson, 2010; Kim e Lee, 2009). Molto spesso l’influenza di 

quest’ultima agisce indirettamente sull’intenzione del consumatore, influenzando in modo positivo e diretto 

variabili quali la brand image (Aaker, 1991; Keller, 1993) e la perceived value (Hutchinson and Bennett, 

2012; Chen and Chang, 2012; Salehzadeha and Pool, 2017).  

Inoltre, la brand attitude va a moderare e aumentare l’impatto dell’advertisement percettiva e razionale 

sull’intenzione d’acquisto del consumatore (Latif et al., 2020). Infine, la brand attitude viene influenzata 

dalla dimensione edonica dell’attitude verso il FGC in caso di alto coinvolgimento del consumatore, a 

differenza di quella utilitaria. Infatti, i messaggi affettivi hanno maggiore influenza di quelli cognitivi sul 

consumatore, influenzando l’attitude nei confronti del brand (Chen, Ken, Lin, 2015).  Perciò collegando la 

classificazione utilitario/edonico rispettivamente alla classificazione product/image del video content, e alla 

luce di tali studi accademici, si sviluppa la seguente ipotesi:  

 

H2: Gli image video hanno un impatto maggiore rispetto ai product video quando i consumatori hanno 

una brand attitude positiva. 
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Capitolo 4 – Main Study 

 

L’obiettivo di questo studio di ricerca è quello di esaminare come il video content influenza 

l’intenzione d’acquisto dei consumatori e l’effetto moderatore della brand attitude, in modo da poter suggerire 

alle aziende quale content strategy adottare. Nei paragrafi successivi verranno discussi la metodologia di 

ricerca e i risultati dello studio. 

 

4.1 Metodologia e design di ricerca 

Per raggiungere l’obiettivo di ricerca, è stata formulata una quantitative research design che prevede 

un survey experiment between subjects. Lo scopo di una survey è quello di raccogliere informazioni inerenti 

a un gruppo di persone, una popolazione, una comunità o un gruppo di clienti; e viene effettuata a livello 

individuale utilizzando un questionario strutturato. Il questionario è stato realizzato tramite Qualtrics e 

somministrato ad un campione di 152 partecipanti per mezzo di un link tramite messaggistica online e social 

media. Le risposte sono registrate in modo del tutto anonimo e la durata complessiva del questionario è di 

circa tre minuti.  

Il target di riferimento è rappresentato da soggetti italiani senza distinzione di età e di sesso che possiedono 

un account Instagram e che conoscono il brand mostrato. All’interno del questionario, infatti, vengono poste 

due domande che fungono da filtro, in modo da poter eliminare i soggetti non adatti allo studio:  

 

• “Possiedi un account Instagram a cui hai effettuato l'accesso negli ultimi 2 mesi?”, in quanto il contesto 

del presente studio è dato dall’utilizzo recente di Instagram da parte degli utenti che sarebbero, di 

conseguenza, a conoscenza dei nuovi aggiornamenti della piattaforma, in particolare dell’utilizzo dei 

Reel; 

• “Conosci o hai mai sentito parlare del brand Versace?”, in quanto si presuppone una precedente 

conoscenza del brand prima che il consumatore possa avere un attitude nei suoi confronti.  

 

Nella seconda parte del questionario sono presenti i due scenari (o stimoli) rappresentanti le due tipologie di 

video content, che sono stati mostrati in maniera random ai partecipanti. Ciascun scenario consiste in un Reel 

pubblicato dal brand Versace sul proprio account Instagram, entrambi con la caption “VERSACE NEW BAG” 

e lo stesso numero di like e commenti. I video utilizzati sono stati presi dal profilo Instagram reale di Versace 

ed inseriti all’interno di un mockup Reel preimpostato tramite l’utilizzo di Adobe Illustrator e Canva. 

Il video 1 ha una durata di 12 secondi ed è il product video dello studio; infatti, l’inquadratura si focalizza 

sulla borsa della nuova collezione effettuando lo zoom su di essa. Mentre il video 2 ha una durata di 15 secondi 

e rappresenta l’image video dello studio. All’interno del video è presente la voce di Donatella Versace che 

spiega la scelta del colore blu e cosa rappresenta per il brand, facendo da sottofondo a scene della natura che 
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richiamano il colore blu (p.e. mare e cielo) che si alternano a quelle della stessa borsa precedente. Il video 

originale ha una maggiore durata, perciò ai fini dello studio e di una ridotta differenza tra gli scenari è stato 

tagliato e montato in modo da ridurne la durata e, allo stesso tempo, non perdere il significato che si voleva 

inviare tramite il suddetto video. 

 

 

Figura 5 Video 1 

 

In seguito all’esposizione agli scenari, sono state poste due domande per il controllo dell’attenzione dei 

partecipanti, chiedendo di riconoscere il brand e il tipo di prodotto mostrati nel video. A seguire, è stata posta 

una domanda per misurare la brand attitude e una per misurare la purchase intention. Successivamente si 

entrerà più nei dettagli a riguardo. Il questionario si conclude con una serie di domande demografiche che 

vertono su sesso, età, livello d’istruzione e professione. 

 

4.1.1 Perché il brand Versace? 

La fase di creazione degli scenari da mostrare all’interno del questionario è una fase molto delicata. 

Nel presente studio, si vuole mostrare agli utenti dei video Reel con contenuti differenti ed analizzare in seguito 

l’effetto moderatore della brand attitude. Inoltre, bisogna tener presente che il tipo di contenuto in oggetto è 

categorizzato come FGC; perciò, il brand mostrato all’interno del video content deve essere lo stesso 

dell’utente che pubblica il video su Instagram. Pertanto, è stato deciso di mostrare, all’interno di questi scenari 

Figura 4 Video 2 
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un brand avente una elevata awareness, in modo tale da avere la brand awareness come variabile controllata. 

Un altro aspetto da valutare è l’impossibilità a volte di ricreare alla perfezione determinati scenari o esperienze. 

Al fine di semplificare questo processo, ho deciso di ricreare graficamente solamente “l’esperienza Reel”, e 

di utilizzare come contenuti dei video già esistenti e adeguati allo studio. Durante la ricerca di questi video, il 

brand Versace è stato l’unico che ha presentato dei contenuti in linea con la distinzione product vs image del 

presente studio.  

L’azienda italiana nasce a Milano nel 1978 dallo stilista Gianni Versace; perciò, parliamo di un brand con una 

grande storia e una grande fama, con un account Instagram avente 24,4 milioni di follower. Il brand presenta 

una social media strategy che include l’utilizzo di tutti gli ultimi aggiornamenti della piattaforma al fine di 

pubblicizzare e convertire l’utente, impiegando ampiamente la funzione Shopping. Inoltre, c’è un elevato 

impiego del formato video.  

Tutte queste caratteristiche rendono il brand Versace adatto allo studio.  

 

4.2 Analisi dei dati 

4.2.1 Statistiche descrittive 

L’analisi del dataset è stata svolta tramite l’utilizzo del software SPSS. In questo paragrafo si concentra 

sulle statistiche descrittive realizzate al fine di analizzare la qualità del campione per verificare se è 

rappresentativo della popolazione. Nella prima parte dell’analisi si svolge una “pulizia” del dataset eliminando 

le risposte incomplete, errate e non coerenti con il target di riferimento. Infatti, partendo dal numero di 152 

rispondenti, ed eliminando le risposte incomplete (20), coloro che non hanno un account Instagram (11), coloro 

che non conoscono il brand (8) e coloro che hanno sbagliato nel rispondere alle domande dell’attention check 

(Tab 1; Tab 2), il numero del campione analizzato diventa pari a 100. 

 

 

 

 

 

 

Quale brand è stato mostrato nel video? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Gucci 2 1.5 1.5 1.5 

Valentino 3 2.3 2.3 3.8 

Versace 127 96.2 96.2 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

Tabella 1 Quanti hanno riconosciuto il brand 
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Il campione preso ad esame è composto dal 58% donne e 42% uomini con un’età media di 26 anni all’interno 

di un intervallo che va dagli 11 ai 54 anni, come mostrato nella Figura 6 e Figura 7. Il titolo di studio più 

frequente è il diploma (38%), seguito dalla laurea triennale (33%), poi laurea magistrale (18%) ed infine la 

licenza media/elementare (11%). Mentre per quanto riguarda lo stato lavorativo la maggior parte dei soggetti 

sono occupati (57%) e molti sono studenti (37%). Inoltre, il 55% del campione ha visualizzato il video1 e il 

restante 45% ha visualizzato il video2. 

Quale prodotto è stato pubblicizzato nel video? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Profumo 15 11.4 11.4 11.4 

Borsa 116 87.9 87.9 99.2 

Abito 1 .8 .8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 
Tabella 2 Quanti hanno riconosciuto il prodotto 

Figura 6 Età del campione 

Figura 7 Genere del campione 
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3.2.2 Analisi di affidabilità delle scale 

Le scale di misurazione utilizzate per misurare la brand attitude e l’intenzione d’acquisto sono state 

prese da studi precedenti e perciò già considerate affidabili. Nel dettaglio, l’attitude verso il brand viene 

misurato su una scala semantica-differenziale a sette punte con 6 item, presa da Spears & Singh (2004); mentre 

l’intenzione d’acquisto viene misurata tramite una scala Likert a 7 punte con 3 dei 5 items della scala di 

misurazione di Doods et al. (1991).  

 

Dato che nel presente studio, però, si è deciso di prendere in considerazione solo alcuni item della scala di 

misurazione della purchase intention, si è deciso di effettuare comunque un analisi di affidabilità delle scale 

tramite la determinazione dell’indice di affidabilità Cronbach’s Alpha. L'indice alfa di Cronbach assume valori 

tra 0 e 1 ed è considerato sufficiente se > 0.6, equo se > 0.7, buono se > 0.8 ed eccellente se > 0.9. 

Il valore di Alpha per la scala della brand attitude (Tabella 4) è pari a 0,886, perciò possiamo considerarla 

quasi eccellente. Mentre per la scala della purchase intention (Tabella 5) si ha una affidabilità eccellente, in 

quanto presenta un valore di Alpha pari a 0,925.  

 

 

 

Brand Attitude Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensi 

del brand mostrato: 

1. Poco attraente/Attraente 

2. Cattivo/Buono 

3. Sgradevole/Piacevole 

4. Sfavorevole/Favorevole 

5. Antipatico/Simpatico 

Spears & Singh, 2004 

Purchase Intention 1. La probabilità che acquisti questo prodotto è: 

2. La probabilità che consideri di acquistare questo 

prodotto è: 

3. La mia disponibilità ad acquistare questo 

prodotto è: 

Doods et al., 1991 

 Tabella 3 Scale di misurazione usate 

Figura 9 Affidabilità Brand Attitude Figura 8 Affidabilità Intenzione d’acquisto 
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Nella tabella 6 seguente sono presenti i dati statistici delle scale di misurazione. 

 

3.3.3. Analisi Two-Way ANOVA 

Lo step successivo consiste nell’analisi dei dati per poter confutare le ipotesi oggetto di studio. Affinché 

i risultati dell’analisi sul campione possano essere rappresentativi della popolazione si è adoperato un 

intervallo di confidenza del 95%. Ciò significa che esiste il 95% di probabilità che il valore del campione 

analizzato rappresenti il reale valore della popolazione, con un livello di significatività̀ (α), ovvero probabilità̀ 

di commettere un errore, del 5%.  

Segue la scelta di un modello di analisi adeguato al proprio framework teorico e alle variabili contenute. Nel 

presente studio il framework è costituito da: 

• V.I.: Video content (product vs image) → variabile dicotomica rappresentata all’interno del dataset dai 

due stimoli Video 1 e Video 2. 

• V.D.: Intenzione d’acquisto → variabile metrica 

• Moderatore: Brand attitude → variabile metrica, in quanto misurata tramite scala. 

 

Ai fini dello studio, è stato necessario creare una nuova variabile categorica del moderatore, in modo da 

raggruppare i valori in due categorie: Low B.A. e High B.A. Dall’analisi delle frequenze di “Category of brand 

attitude” risulta che il 51% possiede una bassa brand attitude e il 49%, invece, possiede una elevata brand 

attitude.  

 

 

 

Tabella 4 Statistiche scale di misurazione 
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Avendo una variabile metrica e due categoriche, si è deciso di procedere con un’analisi Two-Way ANOVA. 

Un primo passo è quello di controllare se esiste o meno il Model Fit, ed in questo caso alla voce “Corrected 

Model” nella Tabella 5 corrisponde un p value pari a 0 e perciò significativo. Di fatto, possiamo dire di aver 

scelto un modello adatto. 

Figura 10 Frequenza categorie di brand attitude 

Tabella 5 ANOVA Main study 
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Riguardo alla prima ipotesi, i risultati nella tabella “Descriptive Statistics” mostrano una minima differenza 

nell’effetto del Video 1 (Mvideo1= 3.8667; STD = 2.06) rispetto al Video 2 (Mvideo2 =3.8519; STD = 1.67) 

sulla purchase intention; infatti, le medie dei due stimoli sono molto simili. Tuttavia, dalla tabella “Tests of 

Between-Subjects Effects” risulta che la variabile indipendente, ovvero il video content (in questo caso 

Stimolo) non ha nessun effetto significativo sull’intenzione d’acquisto, in quanto ha un p value pari a 0,942 e 

maggiore a 0,05. 

 

Figura 11 Influenza stimoli sulla P.I. 

Passando all’analisi del moderatore, ovvero la brand attitude, i risultati nella Tabella 5 mostrano un effetto 

della High Brand Attitude (Mhigh = 4.755; STD = 1.72) maggiore rispetto a quella LOW (Mlow = 3.00; STD 

= 1.63), sulla purchase intention. Di fatto, il p value pari a 0 dimostra la significatività del suo effetto.   

 

 

Figura 12 Influenza B.A. sulla P.I. 
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Infine, si arriva ad analizzare l’effetto di moderazione rappresentato dall’interazione “Stimolo*BA_cat” che 

presenta un p value pari a 0.062, di poco maggiore a 0.05, ma comunque non significativo. Guardando con 

attenzione il grafico in Figura 13, possiamo notare che: 

• Nel caso di una brand attitude bassa, il content (stimolo) che ha un impatto maggiore sull’intenzione 

d’acquisto è l’image video (video2). 

• Nel caso di una brand attitude alta, il content con un impatto maggiore è il product video (video1). 

 

In conclusione, si può affermare che sia la prima ipotesi che la seconda ipotesi non sono confermate. Tuttavia, 

è stato comprovato un effetto della brand attitude sull’intenzione d’acquisto. Infatti, sempre nel grafico di 

Figura 13, possiamo notare come i valori di entrambi gli stimoli con una B.A. alta sono notevolmente maggiori 

di quelli con una B.A. bassa. Inoltre, la poca differenza tra le medie degli stimoli (Figura 11) e l’effetto di 

moderazione non significativo (Tabella 5) per uno scarto di soli + 0.012 da 0.05, lascia suppore che i presenti 

risultati dello studio siano dovuti ad un numero non adeguato del campione.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13 Grafico media di B.A. *Stimolo 



37 

 

Capitolo 5 – Conclusioni 

 

I risultati esplicati in precedenza non permettono di confermare le ipotesi oggetto di studio, a causa della 

mancata significatività delle tue tipologie di video content e dell’effetto moderatore della brand attitude. 

Ufficialmente non si può affermare che una tipologia di video content abbia maggiore influenza, rispetto 

un’altra, sull’intenzione d’acquisto. Stesso concetto vale per l’effetto di moderazione della brand attitude che 

non può essere confermata.  

Tuttavia, i risultati confermano un effetto positivo della brand attitude sull’intenzione d’acquisto. Inoltre, il 

suo effetto moderatore è di poco non significativo; ciò suggerisce che esiste un effetto della brand attitude 

sulla relazione tra il video content e l’intenzione d’acquisto, ma non così forte da essere significativa. Più nel 

dettaglio, la seconda ipotesi voleva dimostrare una maggiore influenza dell’image video, rispetto al product 

video, sull’intenzione d’acquisto quando si ha una brand attitude elevata. Dai risultati di moderazione (Figura 

8), però, si nota come sia il product video ad avere una maggiore influenza sull’intenzione d’acquisto in caso 

di brand attitude elevata.  

 

4.1 Implicazioni manageriali  

Il seguente studio è stato svolto con l’intento di fornire maggiori indicazioni manageriali alle aziende 

del settore della moda italiana, e in particolare ai marketer, riguardo alle strategie di SMVM e content 

marketing più adeguate ad accentuare l’intenzione d’acquisto dei consumatori.  

I risultati ottenuti non hanno permesso di confutare le ipotesi dello studio, ma riescono a fornire comunque 

informazioni molto utili ai manager. In primo luogo, è stata dimostrata l’influenza della brand attitude 

sull’intenzione d’acquisto. In secondo luogo, i dati (seppure non significativi) mostrano come un product video 

possa indurre, maggiormente rispetto all’image video, ad un incremento dell’intenzione d’acquisto da parte di 

un consumatore che abbia una attitude positiva nei confronti del brand.  

Seppur queste conclusioni siano prettamente teoriche e non significativamente dimostrate, si consiglia ai 

manager d’investire in strategie di SM Video Marketing volte a rendere i consumatori sempre più positivi nei 

confronti del proprio brand. Ad esempio, puntando ad un maggiore coinvolgimento oppure ad un incremento 

del valore percepito da essi nei confronti del brand o del prodotto. Sapendo che i social e il formato video 

hanno una certa influenza sulle decisioni d’acquisto del consumatore e che, in particolare i Reel, permettono 

un aumento dell’engagement, è fondamentale per i marketer utilizzare contenuti capaci di aumentare ed 

amplificare tali potenzialità. In particolare, si consiglia l’impiego di product video, soprattutto per il lancio di 

nuovi prodotti o collezioni, come tipologia di contenuti di Reel (ma anche di altri formati video), con la 

possibilità di aggiungere l’opzione di shopping oppure di usarli per le campagne di Instagram Ads. In questo 

modo, i marketer potranno anche testare varie tipologie di contenuti e prendere decisioni sulla base degli 

insights ottenuti. Infatti, sempre più marketer dichiarano di avere intenzione di aumentare in futuro il budget 
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destinato ad Instagram (Social Trends, 2021), ai paid video 35  e al video marketing in generale 

(Wyzowl36,2020). 

 

4.2 Limitazioni e ricerche future 

Il presente studio possiede varie limitazioni. Data la breve durata della fase di raccolta dati, il numero 

dei rispondenti è limitato e circoscritto al territorio italiano. Inoltre, il campione è stato ridotto a chi possiede 

un account Instagram a cui ha avuto accesso negli ultimi due mesi e a chi conosce il brand Versace. Ulteriore 

limitazione è data dalla scelta di Instagram come piattaforma social della variabile indipendente. Inoltre, la 

modalità di svolgimento dell’esperimento tramite questionario fa venir meno l’esperienza realistica di utilizzo 

della piattaforma social.  

Tuttavia, i risultati ottenuti offrono le basi per innumerevoli ricerche future. In primo luogo, il presente studio 

può essere svolto su un campione notevolmente più ampio, in modo da ottenere risultati maggiormente definiti 

e più rappresentativi della popolazione. Sempre con riferimento al campione, in futuro si potrebbe focalizzare 

lo studio su un target più specifico oppure effettuare dei confronti generazionali al fine di fornire indicazioni 

sulla tipologia di contenuto più adatta al target di riferimento. Inoltre, si possono prendere in considerazione 

altre piattaforme social in cui si utilizzano strumenti simili ai Reel, come per esempio Tik Tok. In termini di 

framework teorico è possibile studiare l’effetto di altri moderatori, come per esempio la piattaforma social 

utilizzata (Instagram vs Tik Tok) oppure l’user engagement. Inoltre, sarebbe molto interessante svolgere la 

medesima analisi sull’effettivo acquisto da parte dei consumatori al posto dell’intenzione d’acquisto, in modo 

da avere maggiore certezza dei dati. È ovvio che in questo caso si dovrà introdurre l’opzione shopping di 

Instagram allo studio e procedere con una differente research design. Inoltre, il medesimo framework può 

essere utilizzato per effettuare dei confronti anche all’interno della piattaforma di Instagram stessa, 

analizzando le differenze tra Reel e IGTV. Infine, il presente studio può essere esteso ad altri paesi oppure ad 

altri settori economici differenti da quello della moda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
35 https://www.criteo.com/it/blog/lo-stato-del-digital-advertising-nel-2021/  
36 https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/  

https://www.criteo.com/it/blog/lo-stato-del-digital-advertising-nel-2021/
https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/
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Appendice 

A. Questionario 
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Scenario 1 
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Scenario 2 
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B – SPSS Risultati e analisi 

 

Statistiche Descrittive 

 
Frequency Table 

 

Stimolo 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid video 1 55 55.0 55.0 55.0 

video 2 45 45.0 45.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensa 

del brand mostrato - Poco attraente:Attraente 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 3.0 3.0 3.0 

2 2 2.0 2.0 5.0 

3 6 6.0 6.0 11.0 

4 15 15.0 15.0 26.0 

5 19 19.0 19.0 45.0 

6 16 16.0 16.0 61.0 

7 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensa 

del brand mostrato - Cattivo:Buono 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 3 3.0 3.0 3.0 

2 2 2.0 2.0 5.0 

3 1 1.0 1.0 6.0 

4 10 10.0 10.0 16.0 

5 23 23.0 23.0 39.0 

6 20 20.0 20.0 59.0 

7 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensa 

del brand mostrato - Sgradevole:Piacevole 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 4 4.0 4.0 4.0 

2 1 1.0 1.0 5.0 

3 3 3.0 3.0 8.0 

4 7 7.0 7.0 15.0 

5 15 15.0 15.0 30.0 

6 29 29.0 29.0 59.0 

7 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensa 

del brand mostrato - Sfavorevole:Favorevole 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1.0 1.0 1.0 

2 1 1.0 1.0 2.0 

3 2 2.0 2.0 4.0 

4 9 9.0 9.0 13.0 

5 21 21.0 21.0 34.0 

6 24 24.0 24.0 58.0 

7 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Considerando lo scenario precedente, indica cosa ne pensa 

del brand mostrato - Antipatico:Simpatico 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 1.0 1.0 1.0 

2 2 2.0 2.0 3.0 

3 3 3.0 3.0 6.0 

4 19 19.0 19.0 25.0 

5 23 23.0 23.0 48.0 

6 18 18.0 18.0 66.0 

7 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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La probabilità che acquisti questo prodotto è: - La probabilità che 

acquisti questo prodotto è 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 Molto bassa 27 27.0 27.0 27.0 

2 5 5.0 5.0 32.0 

3 6 6.0 6.0 38.0 

4 20 20.0 20.0 58.0 

5 22 22.0 22.0 80.0 

6 11 11.0 11.0 91.0 

7 Molto alta 9 9.0 9.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

La probabilità che acquisti questo prodotto è: - La probabilità che 

consideri di acquistare questo prodotto è 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 Molto bassa 17 17.0 17.0 17.0 

2 7 7.0 7.0 24.0 

3 16 16.0 16.0 40.0 

4 12 12.0 12.0 52.0 

5 19 19.0 19.0 71.0 

6 14 14.0 14.0 85.0 

7 Molto alta 15 15.0 15.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

La probabilità che acquisti questo prodotto è: - La mia disponibilità 

ad acquistare il prodotto è 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 Molto bassa 24 24.0 24.0 24.0 

2 5 5.0 5.0 29.0 

3 15 15.0 15.0 44.0 

4 17 17.0 17.0 61.0 

5 19 19.0 19.0 80.0 

6 9 9.0 9.0 89.0 

7 Molto alta 11 11.0 11.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Genere: 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid M 42 42.0 42.0 42.0 

F 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Qual è il livello più alto di istruzione che hai conseguito? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Licenza elementare/media 11 11.0 11.0 11.0 

Diploma di scuola superiore 

o equivalente 

38 38.0 38.0 49.0 

Laurea Triennale 33 33.0 33.0 82.0 

Laurea Magistrale (o a ciclo 

unico) 

18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Stato lavorativo: 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Occupato 57 57.0 57.0 57.0 

Disoccupato 6 6.0 6.0 63.0 

Studente 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 
Bar Chart 
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Data Cleaning 

 

Statistics 

Finished   

N Valid 152 

Missing 0 

 

 

Finished 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid False 20 13.2 13.2 13.2 

True 132 86.8 86.8 100.0 

Total 152 100.0 100.0  

 

Statistics 

 

Possiedi un 

account 

Instagram a cui 

hai effettuato 

l'accesso negli 

ultimi 2 mesi? 

Conosci o hai 

mai sentito 

parlare del 

brand Versace? 

Quale brand è 

stato mostrato 

nel video? 

Quale prodotto è 

stato 

pubblicizzato nel 

video? 

N Valid 132 132 132 132 

Missing 0 0 0 0 

 

 

Frequency Table 

 

Possiedi un account Instagram a cui hai effettuato l'accesso 

negli ultimi 2 mesi? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Si 121 91.7 91.7 91.7 

No 11 8.3 8.3 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

Conosci o hai mai sentito parlare del brand Versace? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Si 124 93.9 93.9 93.9 

No 8 6.1 6.1 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
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Quale brand è stato mostrato nel video? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Gucci 2 1.5 1.5 1.5 

Valentino 3 2.3 2.3 3.8 

Versace 127 96.2 96.2 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

Quale prodotto è stato pubblicizzato nel video? 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Profumo 15 11.4 11.4 11.4 

Borsa 116 87.9 87.9 99.2 

Abito 1 .8 .8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
 

Scale di misurazione 

 
Scale: Brand attitude 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.886 .890 5 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Considerando lo scenario 

precedente, indica cosa ne 

pensa del brand mostrato - 

Poco attraente:Attraente 

5.49 1.599 100 

Considerando lo scenario 

precedente, indica cosa ne 

pensa del brand mostrato - 

Cattivo:Buono 

5.72 1.464 100 

Considerando lo scenario 

precedente, indica cosa ne 

pensa del brand mostrato - 

Sgradevole:Piacevole 

5.79 1.499 100 
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Considerando lo scenario 

precedente, indica cosa ne 

pensa del brand mostrato - 

Sfavorevole:Favorevole 

5.88 1.258 100 

Considerando lo scenario 

precedente, indica cosa ne 

pensa del brand mostrato - 

Antipatico:Simpatico 

5.51 1.396 100 

 

  

 

Scale: Purchase intention 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.925 .925 3 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

La probabilità che acquisti 

questo prodotto è: - La 

probabilità che acquisti 

questo prodotto è 

3.74 2.033 100 

La probabilità che acquisti 

questo prodotto è: - La 

probabilità che consideri di 

acquistare questo prodotto è 

4.11 2.025 100 

La probabilità che acquisti 

questo prodotto è: - La mia 

disponibilità ad acquistare il 

prodotto è 

3.73 2.004 100 

 

 

 

Statistics 

 Brand attitude 

Purchase 

intention 

Category of 

brand attitude 

N Valid 100 100 100 

Missing 0 0 0 

Mean 5.6780 3.8600 .49 

Median 5.8000 4.0000 .00 

Std. Deviation 1.19929 1.88453 .502 

Minimum 2.00 1.00 0 

Maximum 7.00 7.00 1 

Percentiles 25 5.0000 2.0000 .00 

50 5.8000 4.0000 .00 

75 6.6000 5.6667 1.00 
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Bar Chart 

 

 

 

 

Category of brand attitude 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid low 51 51.0 51.0 51.0 

high 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Analisi Two-Way ANOVA 

 

 

Between-Subjects Factors 

 Value Label N 

Stimolo 1 video 1 55 

2 video 2 45 

Category of brand attitude 0 low 51 

1 high 49 

 

Descriptive Statistics 

Dependent Variable:   Purchase intention   

Stimolo Category of brand attitude Mean Std. Deviation N 

video 1 low 2.7262 1.72623 28 

high 5.0494 1.69136 27 

Total 3.8667 2.05941 55 

video 2 low 3.3333 1.47367 23 

high 4.3939 1.72021 22 

Total 3.8519 1.66902 45 

Total low 3.0000 1.63027 51 

high 4.7551 1.71833 49 

Total 3.8600 1.88453 100 
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1. Stimolo 

Estimates 

Dependent Variable:   Purchase intention   

Stimolo Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

video 1 3.888 .224 3.443 4.332 

video 2 3.864 .248 3.372 4.355 

 

 

2. Category of brand attitude 

 

Estimates 

Dependent Variable:   Purchase intention   

Category of brand attitude Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

low 3.030 .234 2.566 3.494 

high 4.722 .238 4.248 5.195 

 

 

 

Levene's Test of Equality of Error Variancesa,b 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

Purchase intention Based on Mean .641 3 96 .590 

Based on Median .419 3 96 .740 

Based on Median and with 

adjusted df 

.419 3 90.411 .740 

Based on trimmed mean .601 3 96 .616 

 

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.a,b 

a. Dependent variable: Purchase intention 

b. Design: Intercept + Stimolo + BA_cat + Stimolo * BA_cat 
 

Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   Purchase intention   

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Partial Eta 

Squared 

Corrected Model 86.841a 3 28.947 10.496 .000 .247 

Intercept 1486.468 1 1486.468 538.994 .000 .849 

Stimolo .014 1 .014 .005 .942 .000 

BA_cat 70.818 1 70.818 25.679 .000 .211 

Stimolo * BA_cat 9.859 1 9.859 3.575 .062 .036 

Error 264.754 96 2.758    

Total 1841.556 100     

Corrected Total 351.596 99     
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3. Stimolo * Category of brand attitude 

Dependent Variable:   Purchase intention   

Stimolo Category of brand attitude Mean Std. Error 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

video 1 low 2.726 .314 2.103 3.349 

high 5.049 .320 4.415 5.684 

video 2 low 3.333 .346 2.646 4.021 

high 4.394 .354 3.691 5.097 

 

Profile Plots 
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RIASSUNTO TESI 

 

Fashion Video Marketing: come la brand attitude modera l’impatto del video content sull’intenzione 

d’acquisto. 

 

L’avvento del Covid-19 ha rivoluzionato l’economia e la società mondiale, quasi in modo irreversibile. 

Le norme restrittive e la paura per la propria salute hanno cambiato il comportamento d’acquisto dei 

consumatori, e di conseguenza, anche i modi di competere di molte aziende italiane. Uno dei settori più colpiti 

dalla pandemia è quello della moda, che si è ritrovato a gestire nuove importanti sfide in breve tempo, come 

perdite di fatturato, problemi di supply chain, smaltimento degli stock invenduti e tanti altri. Fattore senz’altro 

importante è stata la chiusura degli store fisici che ha portato a continue perdite, nonostante l’accelerazione 

delle vendite nei vari canali distributivi, sostanzialmente dovute al boom dell’e-commerce a discapito dei 

piccoli negozi che non hanno intrapreso strategie volte a fronteggiarli. Questo fenomeno prende il nome di 

digital darwinism, ovvero l’uscita dal mercato di quelle aziende incapaci di evolversi digitalmente in modo da 

sopravvivere e crescere nel lungo periodo. Di fatto, se da un lato, le aziende di moda italiane si ritrovano a 

gestire una grave crisi economica, dall’altro, hanno l’opportunità di rinnovarsi e costruire un vantaggio 

competitivo sostenibile grazie al digital, la cui adozione da parte dei consumatori ha subìto un’accelerazione 

durante il periodo pandemico. Dall’indagine EY Future Consumer Index risulta che, in Italia, il 71% degli 

intervistati ha cambiato la modalità d’acquisto e uno dei trend predominanti è lo spostamento verso lo shopping 

online di prodotti in precedenza comprati nei negozi fisici (34%). Infatti, si è avuta una crescita annuale del 

2,2% degli Internet users italiani, che si aggiunge all’aumento, avvenuto già nel 2020, del 7%. Inoltre, quasi 

la maggioranza dei fashion executives prevedono una ulteriore crescita nei loro canali e-commerce del 20% o 

più (BoF-McKinsey State of Fashion 2021 Survey). Molti accademici hanno subito provato ad analizzare e 

comprendere meglio il fenomeno e la sua possibile permanenza anche in un periodo post-Covid. Questi 

cambiamenti sono senz’altro guidati principalmente dalla paura per la propria salute che sarebbe a rischio in 

luoghi affollati e chiusi come gli store fisici. Perciò all’aumentare di questa paura aumenteranno anche i 

cambiamenti nel comportamento dei consumatori (Eger et al., 2021). In seguito, si è dimostrato come le 

motivazioni edoniche, durante la pandemia, siano state quelle con una maggiore forza predittiva della purchase 

intention, mostrando la voglia del consumatore di cercare sempre più distrazione ed intrattenimento (Koch et 

al., 2020).  
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La grande accelerazione nell’adozione del digitale da parte dei consumatori e delle imprese, durante il periodo 

di pandemia, ha portato alla notevole crescita di molti trend nel settore della moda: il fashion renting, il 

personal shopper digitale, il virtual showroom, i fashion show online e, infine, il video marketing (Doxee 

Report). I periodi di quarantena hanno avvicinato molto gli utenti social al formato video, strumento efficace 

ad intrattenerli e coinvolgerli. Il video marketing è definito come “l’insieme delle regole, delle tecniche e delle 

strategie di comunicazione legate ai contenuti video, che inserisce all’interno del marketing tradizionale nuove 

possibilità di comunicazione, al fine di attirare maggiormente l’attenzione del pubblico” (Ratti, 2019). Di 

conseguenza, i fashion brand ne hanno incrementato l’utilizzo al fine di connettersi in modo sempre più 

empatico con i propri utenti. Il formato video permette al brand di comunicare direttamente con la possibilità 

di ottenere maggiore attenzione ed impatto sulla mente del consumatore. Infatti, il video, come strumento di 

marketing, offre grandi opportunità ai manager, soprattutto se uno degli obiettivi è l’intrattenimento 

dell’audience. Con la chiusura degli store fisici, i fashion brand hanno incrementato l’uso dei video, soprattutto 

sui social media, per mantenersi in contatto con i propri clienti e per continuare ad attrarne di nuovi.  

Instagram ha compreso appieno l’importanza di tale formato, tant’è che ha aggiunto i Reel e gli IGTV al suo 

“arsenale” di tool, per tenere testa ai competitor come TikTok e YouTube. Gli IGTV sono dei video verticali 

immersivi e più lunghi, fino ad una durata massima di dieci minuti. Mentre i Reel sono video verticali brevi e 

coinvolgenti con una durata di 15/30 secondi, ed ampliata con l’ultimo aggiornato, fino a 60 secondi. Ad oggi, 

i Reel hanno spopolato a tal punto che molti pensano che possa andare a sostituire le Storie in futuro. Come 

visto in precedenza, questi formati possono essere accompagnati dal tag diretto dei prodotti per un’eventuale 

acquisto; perciò, rappresentano un’arma molto forte a disposizione dei marketer.  

 

In termini di contenuti, possiamo distinguere i video in transazionali e ideali (Doxee Report). Per video 

transazionali si intendono quelli fatti dagli influencer con l’obiettivo di conversione dell’utente tramite una 

call to action finale. Tale tipologia di video si collega poi alle strategie di influencer marketing, ormai punto 

fisso nella maggior parte dei marketing plan. Mentre per video ideali si intendono quelli il cui intento è quello 

di comunicare la brand mission, la brand social responsability, creare un up-lifting storytelling e altre tipologie 

di comunicazione istituzionale. Un'altra classificazione della tipologia di video è product video vs image video 

(Bug et al., 2019). I primi hanno l’obiettivo di lanciare o presentare uno specifico prodotto o una intera 

collezione; mentre i secondi, puntano a costruire o migliorare la brand image. Negli image video è comunque 

possibile mostrare il prodotto venduto ma l’obiettivo sarà incentrato sul presentare il brand in modo coerente 

con la propria identity e valori. Sapendo che i social e il formato video hanno una certa influenza sulle decisioni 

d’acquisto del consumatore e che, in particolare i Reel permettono un aumento dell’engagement, è 

fondamentale per i marketer essere a conoscenza anche della tipologia di contenuto da scegliere in modo da 

aumentare ed amplificare tali potenzialità del formato video. Infatti, Dush Hudson ha suggerito ai marketing 

manager di utilizzare maggiormente i dati in modo da comprendere la tipologia di contenuto che possa 

coinvolgere maggiormente l’audience, in quanto ormai il 72% dei consumatori preferisce contenuti video per 
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scoprire prodotti o servizi. Anche se il presente studio riguarda contenuti non sponsorizzati, sarà senz’altro 

rilevante nell’ambito delle Instagram Ads.  

 

 

 

 

Framework teorico 

Il presente studio è contestualizzato all’interno della piattaforma Instagram, social media scelto sia 

per la sua rilevanza nel mondo della moda (Romão et al., 2019; Kim & Ko, 2012) sia per il suo crescente 

focus sul formato video (A. Mosseri, 2021).  

Dall’analisi della literature precedente risulta un gap su quale tipologia di contenuti possa portare ad una 

strategia di social media marketing efficace (Lamberton & Stephen, 2016), oltre agli effetti dei differenti tipi 

di contenuto (Bai & Yan, 2020). Altri studi suggeriscono un influenza positiva del SMVM sull’intenzione 

d’acquisto intermediata dalla perceived value (Zalghas e Chao, 2019). Mentre Xiao, Wang L. e Wang P. 

(2019) confermano l’effetto significativo del video marketing sull’intenzione d’acquisto riguardo alla 

categorie di video brevi, consigliando di garantire intrattenimento e ottenere maggiore efficacia con 

l’aggiunta dell’opzione di acquisto al loro interno.  

Sulla base dei gap letterari e i suggerimenti manageriali in termini di analisi di tipologia di contenuto 

(Lamberton & Stephen, 2016; Bai & Yan, 2020) e dei video brevi (Xiao et al., 2019), sull’intenzione 

d’acquisto dei consumatori, viene formulata la seguente domanda di ricerca: 

 

RQ: Come la brand attitude modera l’impatto del video content (product vs image) sull’intenzione 

d’acquisto dei consumatori di fashion product? 

L’effetto del video content sull’intenzione d’acquisto 

Partendo dal concetto di firm-generated content, studi precedenti hanno riscontrato risultati 

contrastanti riguardo al suo effetto sull’intenzione d’acquisto dei consumatori. Inoltre, è presente un gap 

accademico su quale tipologia di contenuti possa portare ad una strategia di social media marketing efficace 

Video content 

(product video vs image video)
Purchase Intention

Attitude toward brand
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(Lamberton & Stephen, 2016), oltre agli effetti dei differenti tipi di contenuto (Bai & Yan, 2020). Secondo 

Rishika et al. (2013), ci si può aspettare che la reazione del consumatore ai post correlati al prodotto o al 

prezzo porti ad una reazione diversa rispetto a un post educativo o divertente. Inoltre, ci sono stati studi 

accademici su diverse classificazioni di contenuti (Johar & Sirgy ,1991; De Vries et al., 2012; Gavinales et 

al, 2018; Shahbaznezhad et al., 2020), e il loro effetto su variabili collegate all’intenzione d’acquisto, ma 

non direttamente su di essa.  

A partire da queste classificazioni e dalla mancanza di precedenti studi di ricerca, in questa sede si andranno 

ad analizzare contenuti incentrati sul prodotto (product video) vs contenuti incentrati sull’immagine del 

brand (image video). Alla luce di tali studi, si ipotizza che: 

 

H1: I product video hanno un impatto maggiore rispetto agli image video sull’intenzione d’acquisto di 

fashion product  

 

L’effetto moderatore della brand attitude 

Come visto in precedenza, sono diversi i componenti di un brand che vanno ad influenzare 

l’intenzione d’acquisto, incrementandola grazie anche alla loro capacità di ottenere una brand attitude più 

forte. Infatti, numerosi studi hanno ampiamente dimostrato il forte legame tra l’intenzione d’acquisto e la 

brand attitude (Kim e Ko, 2010; Kim, Kim & Johnson, 2010; Kim e Lee, 2009). Molto spesso l’influenza di 

quest’ultima agisce indirettamente sull’intenzione del consumatore, influenzando in modo positivo e diretto 

variabili quali la brand image (Aaker, 1991; Keller, 1993) e la perceived value (Hutchinson and Bennett, 

2012; Chen and Chang, 2012; Salehzadeha and Pool, 2017).  

Inoltre, la brand attitude vada a moderare e aumentare l’impatto dell’advertisement percettiva e razionale 

sull’intenzione d’acquisto del consumatore (Latif et al., 2020). Infine, la brand attitude viene influenzata 

dalla dimensione edonica dell’attitude verso il FGC in caso di alto coinvolgimento del consumatore, a 

differenza di quella utilitaria. Infatti, i messaggi affettivi hanno maggiore influenza di quelli cognitivi sul 

consumatore, influenzando l’attitude nei confronti del brand (Chen, Ken, Lin, 2015).  Perciò collegando la 

classificazione utilitario/edonico rispettivamente alla classificazione product/image del video content, e alla 

luce di tali studi accademici, si sviluppa la seguente ipotesi:  

 

H2: Gli image video hanno un impatto maggiore rispetto ai product video quando i consumatori 

hanno una brand attitude positiva. 

 

Obiettivo dello studio di ricerca 

L’obiettivo di questo studio di ricerca è quello di esaminare come il video content influenza 

l’intenzione d’acquisto dei consumatori e l’effetto moderatore della brand attitude, in modo da poter suggerire 
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alle aziende quale content strategy adottare. Nei paragrafi successivi verranno discussi la metodologia di 

ricerca e i risultati dello studio.  

 

 

 

Metodologia e design di ricerca 

Per raggiungere l’obiettivo di ricerca, è stata formulata una quantitative research design che prevede 

un survey experiment between subjects. Il questionario è stato realizzato tramite Qualtrics e somministrato ad 

un campione di 152 partecipanti per mezzo di un link diffuso tramite messaggistica online e social media. Le 

risposte sono registrate in modo del tutto anonimo e la durata complessiva del questionario è di circa tre minuti. 

Il target di riferimento è rappresentato da soggetti italiani senza distinzione di età e di sesso che possiedono 

un account Instagram e che conoscono il brand mostrato. All’interno del questionario, infatti, vengono poste 

due domande che fungono da filtro, in modo da poter eliminare i soggetti non adatti allo studio. Nella seconda 

parte del questionario sono presenti i due scenari (o stimoli) rappresentanti le due tipologie di video content, 

mostrati in maniera random ai partecipanti. Ciascun scenario consiste in un Reel pubblicato dal brand Versace 

sul proprio account Instagram, entrambi con la caption “VERSACE NEW BAG” e lo stesso numero di like e 

commenti. I video utilizzati sono stati presi dal profilo Instagram reale di Versace ed inseriti all’interno di un 

mockup Reel preimpostato tramite l’utilizzo di Adobe Illustrator e Canva. Il video 1 ha una durata di 12 

secondi ed è il product video dello studio; infatti, l’inquadratura si focalizza sulla borsa della nuova collezione 

effettuando lo zoom su di essa. Mentre il video 2 ha una durata di 15 secondi e rappresenta l’image video dello 

studio. All’interno del video è presente la voce di Donatella Versace che spiega la scelta del colore blu e cosa 

rappresenta per il brand, facendo da sottofondo a scene della natura che richiamano il colore blu (p.e. mare e 

cielo) che si alternano a quelle della stessa borsa precedente. Ai fini dello studio, il video originale è stato 

tagliato e montato in modo da ridurne la durata. In seguito all’esposizione agli scenari, sono state poste due 

domande per il controllo dell’attenzione dei partecipanti, riguardo il riconoscimento del brand e del tipo di 

prodotto mostrati nel video. A seguire, è stata posta una domanda per misurare la brand attitude e una per 

misurare la purchase intention. Successivamente si entrerà più nei dettagli a riguardo. Il questionario si 

conclude con una serie di domande demografiche che vertono su sesso, età, livello d’istruzione e professione. 

Statistiche descrittive 

L’analisi del dataset è stata svolta tramite l’utilizzo del software SPSS. Nella prima parte dell’analisi 

si svolge una “pulizia” del dataset eliminando le risposte incomplete, errate e non coerenti con il target di 

riferimento. Infatti, partendo dal numero di 152 rispondenti, ed eliminando le risposte incomplete (20), coloro 

che non hanno un account Instagram (11), coloro che non conoscono il brand (8) e coloro che hanno sbagliato 

nel rispondere alle domande dell’attention check (Tabella 1; Tabella 2), il numero del campione analizzato 
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diventa pari a 100. Il campione preso ad esame è composto dal 58% donne e 42% uomini con un’età media di 

26 anni all’interno di un intervallo che va dagli 11 ai 54 anni. Il titolo di studio più frequente è il diploma 

(38%), seguito dalla laurea triennale (33%), poi laurea magistrale (18%) ed infine la licenza media/elementare 

(11%). Mentre per quanto riguarda lo stato lavorativo la maggior parte dei soggetti sono occupati (57%) e 

molti sono studenti (37%). Inoltre, il 55% del campione ha visualizzato il video1 e il restante 45% ha 

visualizzato il video2. 

Analisi di affidabilità delle scale 

Le scale di misurazione utilizzate per misurare la brand attitude e l’intenzione d’acquisto sono state 

prese da studi precedenti e perciò già considerate affidabili. Nel dettaglio, l’attitude verso il brand viene 

misurato su una scala semantica-differenziale a sette punte con 6 item, presa da Spears & Singh (2004); mentre 

l’intenzione d’acquisto viene misurata tramite una scala Likert a 7 punte con 3 dei 5 items della scala di 

misurazione di Doods et al. (1991). Dato che nel presente studio, però, si è deciso di prendere in considerazione 

solo alcuni item della scala di misurazione della purchase intention, si è deciso di effettuare comunque un 

analisi di affidabilità delle scale tramite la determinazione dell’indice di affidabilità Cronbach’s Alpha. Il 

valore di Alpha per la scala della brand attitude è pari a 0,886, perciò possiamo considerarla quasi eccellente. 

Mentre per la scala della purchase intention si ha una affidabilità eccellente, in quanto presenta un valore di 

Alpha pari a 0,925.  

Analisi Two-Way ANOVA 

Lo step successivo consiste nell’analisi dei dati per poter confutare le ipotesi oggetto di studio. Affinché i 

risultati dell’analisi sul campione possano essere rappresentativi della popolazione si è adoperato un intervallo 

di confidenza del 95%. Segue la scelta di un modello di analisi adeguato al proprio framework teorico e alle 

variabili contenute. Nel presente studio il framework è costituito da: 

• V.I.: Video content (product vs image) → variabile dicotomica rappresentata all’interno del dataset dai 

due stimoli Video 1 e Video 2. 

• V.D.: Intenzione d’acquisto → variabile metrica 

• Moderatore: Brand attitude → variabile metrica, in quanto misurata tramite scala. 

 

Ai fini dello studio, è stato necessario creare una nuova variabile categorica del moderatore, in modo da 

raggruppare i valori in due categorie: Low B.A. e High B.A. Dall’analisi delle frequenze di “Category of brand 

attitude” risulta che il 51% possiede una bassa brand attitude e il 49%, invece, possiede una elevata brand 

attitude. Avendo una variabile metrica e due categoriche, si è deciso di procedere con un’analisi Two-Way 

ANOVA.  

 

Un primo passo è quello di controllare se esiste o meno il Model Fit, ed in questo caso il modello possiede un 

p value pari a 0 e perciò significativo. Riguardo alla prima ipotesi, i risultati nella tabella “Descriptive 
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Statistics” mostrano una minima differenza nell’effetto del Video 1 (Mvideo1= 3.8667; STD = 2.06) rispetto 

al Video 2 (Mvideo2 =3.8519; STD = 1.67) sulla purchase intention; infatti, le medie dei due stimoli sono 

molto simili. Tuttavia, dalla tabella “Tests of Between-Subjects Effects” risulta che la variabile indipendente, 

ovvero il video content (in questo caso Stimolo) non ha nessun effetto significativo sull’intenzione d’acquisto, 

in quanto ha un p value pari a 0,942 e maggiore a 0,05.  

 

Passando all’analisi del moderatore, ovvero la brand attitude, i risultati mostrano un effetto della High Brand 

Attitude (Mhigh = 4.755; STD = 1.72) maggiore rispetto a quella LOW (Mlow = 3.00; STD = 1.63), sulla 

purchase intention. Di fatto, il p value pari a 0 dimostra la significatività del suo effetto.  Infine, si arriva ad 

analizzare l’effetto di moderazione rappresentato dall’interazione “Stimolo*BA_cat” che presenta un p value 

pari a 0.062, di poco maggiore a 0.05, ma comunque non significativo.  

Guardando con attenzione il grafico qui sotto, possiamo notare che: 

• Nel caso di una brand attitude bassa, il content (stimolo) che ha un impatto maggiore sull’intenzione 

d’acquisto è l’image video (video2). 
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• Nel caso di una brand attitude alta, il content con un impatto maggiore è il product video (video1). 

 

 

 

 

 

Conclusioni 

I risultati ottenuti non permettono di confermare le ipotesi oggetto di studio, a causa della mancata 

significatività delle tue tipologie di video content e dell’effetto moderatore della brand attitude. Ufficialmente 

non si può affermare che una tipologia di video content abbia maggiore influenza, rispetto un’altra, 

sull’intenzione d’acquisto. Stesso concetto vale per l’effetto di moderazione della brand attitude che non può 

essere confermata. Tuttavia, i risultati confermano un effetto positivo della brand attitude sull’intenzione 

d’acquisto. Inoltre, il suo effetto moderatore è di poco non significativo; ciò suggerisce che esiste un effetto 

della brand attitude sulla relazione tra il video content e l’intenzione d’acquisto, ma non così forte da essere 

significativa. Più nel dettaglio, la seconda ipotesi voleva dimostrare una maggiore influenza dell’image video, 

rispetto al product video, sull’intenzione d’acquisto quando si ha una brand attitude elevata. Dai risultati di 

moderazione, però, si nota come sia il product video ad avere una maggiore influenza sull’intenzione 

d’acquisto in caso di brand attitude elevata.  

Con molta probabilità la mancata confutazione delle ipotesi è dovuta alle limitazioni dello studio di 

ricerca. Senz’altro una delle principali limitazioni è il numero limitato dei rispondenti, circoscritti al territorio 

Figura 14 Grafico media di B.A. *Stimolo 
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italiano. Inoltre, il campione è stato ridotto a chi possiede un account Instagram a cui ha avuto accesso negli 

ultimi due mesi e a chi conosce il brand Versace. Ulteriore limitazione è data dalla scelta di Instagram come 

piattaforma social della variabile indipendente. Inoltre, la modalità di svolgimento dell’esperimento tramite 

questionario fa venir meno l’esperienza realistica di utilizzo della piattaforma social.  

Nonostante ciò, i risultati ottenuti portano a delle implicazioni manageriali per le aziende del settore 

della moda italiana, e in particolare per i marketer, riguardo alle strategie di SMVM e content marketing più 

adeguate ad accentuare l’intenzione d’acquisto dei consumatori.  Si consiglia ai manager d’investire in 

strategie di SM Video Marketing volte a rendere i consumatori sempre più positivi nei confronti del proprio 

brand. Ad esempio, puntando ad un maggiore coinvolgimento oppure ad un incremento del valore percepito 

da essi nei confronti del brand o del prodotto. Sapendo che i social e il formato video hanno una certa influenza 

sulle decisioni d’acquisto del consumatore e che, in particolare i Reel permettono un aumento 

dell’engagement, è fondamentale per i marketer utilizzare contenuti capaci di aumentare ed amplificare tali 

potenzialità. In particolare, si consiglia l’impiego di product video, soprattutto per il lancio di nuovi prodotti 

o collezioni, come tipologia di contenuti di Reel (ma anche di altri formati video), con la possibilità di 

aggiungere l’opzione di shopping oppure di usarli per le campagne di Instagram Ads. In questo modo, i 

marketer potranno anche testare varie tipologie di contenuti e prendere decisioni sulla base degli insights 

ottenuti. Infatti, sempre più marketer dichiarano di avere intenzione di aumentare in futuro il budget destinato 

ad Instagram (Social Trends, 2021) e ai paid video37.  

Le limitazioni dello studio di ricerca e le sue implicazioni manageriali offrono le basi per innumerevoli 

ricerche future. In primo luogo, il presente studio può essere svolto su un campione notevolmente più ampio, 

in modo da ottenere risultati maggiormente definiti e più rappresentativi della popolazione. Sempre con 

riferimento al campione, si potrebbe focalizzare lo studio su un target più specifico oppure effettuare dei 

confronti generazionali al fine di fornire indicazioni sulla tipologia di contenuto più adatta al target di 

riferimento. Inoltre, si possono prendere in considerazione altre piattaforme social in cui si utilizzano strumenti 

simili ai Reel, come per esempio Tik Tok. In termini di framework teorico è possibile studiare l’effetto di altri 

moderatori, come per esempio la piattaforma social utilizzata (Instagram vs Tik Tok) oppure l’user 

engagement. Inoltre, sarebbe molto interessante svolgere la medesima analisi sull’effettivo acquisto da parte 

dei consumatori al posto dell’intenzione d’acquisto, in modo da avere maggiore certezza dei dati. È ovvio che 

in questo caso si dovrà introdurre l’opzione shopping di Instagram allo studio e procedere con una differente 

research design. Inoltre, il medesimo framework può essere utilizzato per effettuare dei confronti anche 

all’interno della piattaforma di Instagram stessa, analizzando le differenze tra Reel e IGTV. Infine, il presente 

studio può essere esteso ad altri paesi oppure ad altri settori economici differenti da quello della moda. 

 

 
37 https://www.criteo.com/it/blog/lo-stato-del-digital-advertising-nel-2021/  
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