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Gli effetti della Follower Base e dell’Intensità del Linguaggio sulla 

Perceived Credibility degli Influencer 

 

 

 

Abstract 

L’adozione di strategie di influencer marketing è sempre più comune da parte delle aziende, le 

quali stanno iniziando a percepirne l’alto potenziale comunicativo di prodotti, servizi e del 

brand stesso. Tuttavia, non sempre gli influencer risultano credibili nel messaggio che 

trasmettono e non appare ancora chiaro cosa influenzi la perceived source credibility e il 

processo mediante il quale questo avviene. Attraverso un’estensione concettuale della 

Language Expectancy Theory (LET) formulata da Burgoon e Miller, questo studio offre una 

valutazione dell'intensità del linguaggio utilizzato nei contenuti sponsorizzati su Instagram 

creati e condivisi dagli influencer e degli effetti della LET sulla perceived credibility della fonte. 

Un esperimento in laboratorio controllato dimostra l'impatto congiunto del numero di follower 

degli influencer (novice vs micro-influencer vs. top-influencer) e dell'intensità del linguaggio 

adottata nel messaggio (moderata vs. alta) sulla credibilità degli endorser e sulle effettive 

risposte dei consumatori in termini di eWOM e interesse. Nello specifico, l’adozione di un 

linguaggio ad alta intensità aumenta la persuasività dei novice e dei micro-influencer ma 

diminuisce significativamente la credibilità percepita dei top-influencer. I risultati spiegano 

l'attribuzione della credibilità della fonte da parte dei consumatori offrendo una guida ai 

marketer e ai content creator per sviluppare strategie di comunicazione più efficaci nell’ambito 

del social media marketing. 

 

 

 

Keywords: influencer marketing, language expectancy theory, social media marketing, source 

credibility, content creation, language intensity, social media communication, consumer 

sharing, eWOM. 
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Introduzione 

A testimoniare quanto quella dell’influencer marketing sia una strategia sempre più considerata 

da parte delle aziende, intervengono i dati sul mercato. Ad oggi, il mercato dell’influencer 

marketing vale oltre 13.8 miliardi di dollari, con trend di crescita a doppia cifra paragonabili ai 

primi anni del boom digitale (Influencer Marketing Hub, 2021; Statista, 2021): fino a soli tre 

anni fa, nel 2018, il valore di tale mercato raggiungeva appena i 3 miliardi di dollari. L’87% 

dei manager aziendali ha intenzione di adottare strategie di influencer marketing nei prossimi 

12 mesi e il 69% di questi ricorrerebbe a questa leva per più flight o per programmi continuativi 

(Buzzoole, 2021).  Nonostante ciò, i tassi di engagement medi degli influencer sono in calo. Su 

Instagram l’engagement rate medio (Interazioni medie / Totale dei follower) dei profili è del 

2,8%, ovvero -0,3% punti rispetto allo scorso anno (Buzzoole, 2021). Questa è la conseguenza 

di una sovrasaturazione di contenuti approvati dagli influencer, che conduce gli utenti a non 

percepirli più come credibili e attendibili. La sfida per i marketer, dunque, è guidare gli 

influencer verso una creazione di contenuti che risultino il più possibile veritieri e credibili, così 

da generare interesse negli utenti e stimolarli alla condivisione del contenuto attraverso i propri 

canali social.  

Sebbene la ricerca identifichi diversi preziosi antecedenti della credibilità percepita degli 

influencer, gli studi su come dovrebbe essere progettato un post sponsorizzato dall’influencer 

sono piuttosto limitati e ad oggi risulta assente un’indagine focalizzata sulle strategie dei 

messaggi (De Veirman & Hudders, 2020). Ciò che manca, nello specifico, è un 

approfondimento sul comportamento linguistico impiegato dagli influencer nei contenuti 

sponsorizzati e l’impatto di alcuni spunti linguistici sulla perceived source credibility e sugli 

atteggiamenti di risposta dei consumatori. Dato che gli utenti online per dare giudizi sulla 

credibilità attingono al comportamento linguistico del messaggio (Flanagin & Metzger, 2007), 

risulta fondamentale chiarire come gli influencer dovrebbero usare gli elementi verbali per 

stimolare l’interesse dei consumatori e la loro propensione alla condivisione sui social media.  

Per fare luce su questo tema mi avvalgo della Language Expectancy Theory (Burgoon, 1993), 

che analizza come l’utilizzo di determinate parole o una determinata struttura linguistica 

applicata al messaggio possano alterare positivamente o negativamente le aspettative degli 

interlocutori. L’aspettativa più rilevante nell’ambiente online (Metzger et al., 2003) è l’intensità 

del linguaggio, definita da Bowers come “la misura in cui il linguaggio si allontana dalla 

neutralità” (Bowers, 1963) - ad esempio “buonissimo” rispetto a “buono” (Liebrecht et al., 
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2019) -. Questo mi ha condotto a prendere in esame l’intensità del linguaggio come ulteriore 

elemento di influenza sulla perceived source credibility (Pornpitakpan, 2004) manipolata su 

due livelli: moderata e alta (Burgoon, 1993). Ciò che suggerisco è che ci sia una significativa 

differenza in termini di perceived source credibility tra l’utilizzo di un’intensità di linguaggio 

moderata vs. alta e che il contesto giochi un ruolo fondamentale nella scelta di quale tipo di 

linguaggio utilizzare. In particolare, ritengo che messaggi molto intensi siano efficaci solo se 

adottati da determinate tipologie di influencer che rispecchiano le norme conversazionali che 

danno origine alle aspettative. Sviluppo, dunque, una teoria e delle previsioni inerenti 

all’efficacia dell’intensità del linguaggio utilizzato nei contenuti generati e condivisi dagli 

influencer, ambendo sia a contribuire alla letteratura esistente in materia, che a fornire insight 

di interesse manageriale. 

Attraverso l’elaborazione di questo studio, rispondo in primo luogo alla richiesta di 

esplorazione sulla progettazione strategica dei messaggi da utilizzare nei post sponsorizzati 

dagli influencer (Vrontis et al., 2021), contribuendo al contempo alla letteratura che esamina 

l’effetto della perceived source credibility e degli elementi linguistici del messaggio (Grewal 

et al., 1997). Introducendo una caratteristica non ancora studiata, l’intensità del linguaggio, e 

attingendo alla Language Expectancy Theory, esploro l’idea che il pregiudizio inerente la 

competenza della fonte possa determinare una data attribuzione di credibilità (e dunque 

persuasione) sulla base del tipo di linguaggio utilizzato. Propongo uno studio empirico di un 

quadro teorico del messaggio della fonte e un’analisi dell’impatto della follower base, vale a 

dire il numero di follower (novice, micro-influencer e top-influencer), sulla perceived source 

credibility e della loro combinazione con l’intensità del linguaggio utilizzata (alta e moderata). 

In secondo luogo, il mio studio propone un contributo manageriale, offrendo implicazioni 

pratiche che possono tornare d’aiuto a marketer e social media influencer. Identificare ulteriori 

indicatori di influenza risulta particolarmente importante e fornisce un contributo sostanziale al 

campo. Sperimentando il valore di tenere in considerazione l’intensità del linguaggio durante 

la creazione di un post sponsorizzato, propongo uno schema pratico su come ottimizzare la 

perceived source credibility e stimolare l’interesse degli utenti e l’eWOM. Suggerisco che i 

novice e i micro-influencer vengono percepiti come una fonte più credibile rispetto ai top-

influencer e che quindi abbiano un maggiore potenziale di influenzare il comportamento degli 

utenti. Dimostro anche che i top-influencer dovrebbero preferire l’adozione di un linguaggio di 

intensità moderata per migliorare la loro credibilità e risultare più persuasivi. 
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Letteratura rilevante e ipotesi 

Numero di follower e Source Credibility 

Per definizione, gli influencer sono individui che esercitano una forte influenza sugli 

atteggiamenti e sui comportamenti dei consumatori (Godey et al., 2016), di solito attraverso il 

passaparola (Moldovan et al., 2017). Ciò viene permesso grazie a delle caratteristiche personali 

quali il loro status, il loro prestigio sociale, il loro fascino, le loro competenze (Lin et al., 2018; 

Xiong et al., 2018), la loro popolarità o, più generalmente, la loro reputazione (Ladhari et al., 

2020). Di fatto, dunque, mostrando le loro abitudini di consumo agiscono come dei modelli da 

seguire (Flynn et al., 1996) che vantano credibilità, seguito e motivazione per diffondere un 

WOM positivo nei loro blog e/o sui social media (Lin et al., 2018). Il risultato è un impatto 

importante sulle decisioni di consumo degli altri utenti (De Veirman et al., 2017), tipicamente 

perché quando un influencer raccomanda un prodotto sembra più affidabile rispetto alla 

pubblicità tradizionale e questo conduce i consumatori ad essere più propensi a comprare il 

prodotto raccomandato (Djafarova & Rushworth, 2017; Lou e Yuan, 2019). Non c’è dubbio, 

pertanto, sul ruolo critico che giocano le recensioni degli influencer e del perchè l’adozione 

dell’influencer markering sia in rapida ascesa e venga considerata una strategia chiave per le 

aziende che attuano politiche di digital marketing (Abidin, 2015).  

Secondo la classificazione Buzzoole, in relazione al numero di follower gli influencer si 

distinguono in Novice (fino a 10k follower), Micro-Influencer (10k - 100k follower), Top-

Influencer (100k - 1 Milione) e Celebrity ( > 1 Milione) (Buzzoole Influencer Performance 

Benchmark 2021). Uno studio condotto da Buzzoole e Koniqa dimostra che più sarà alto il 

numero di follower più sarà ampia la reach. Chiaramente, i costi degli influencer dipendono in 

grande misura dal numero di follower, motivo per cui molti brand spesso si rivolgono a 

influencer con un seguito più piccolo (quali novice e micro-influencer). Riguardo l’engagement 

rate, invece, si ha una condizione totalmente antitetica rispetto alla reach. Secondo lo studio, i 

novice sono gli influencer che vantano il Post Average Engagement Rate più alto (5,80%), 

seguiti dai micro-influencer (2,10%), dai top-influencer (1,70%) e infine dalle celebrity 

(1,60%). Inoltre, in relazione all’Engagement su Reach (cioè l’engagement che a denominatore 

non ha il numero di follower ma le persone raggiunte dal post, un KPI estremamente più 

veritiero rispetto all’Engagement Rate) gli studi dimostrano che, su Instagram, un novice 

raggiunge valori di 15,50%, seguiti dai micro-influencer con il 15%, dalle celebrity con il 

13,10% e infine dai top-influencer con il 12,60%. Dalla lettura di questi dati possiamo affermare 
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che in sede di scelta di un influencer è opportuno partire da una considerazione strategica, vale 

a dire se si vuole perseguire reach o niche (una nicchia inferiore di follower raggiungibili ma 

entusiasti e ben targettizzati su un determinato tema). In molti casi, più è di nicchia l'argomento 

trattato dagli influencer, maggiori sono le possibilità di essere notati. Il pubblico oggi è alla 

ricerca di argomenti altamente specifici piuttosto che di risultati di ricerca generici (Open 

Influence, 2021).  

La letteratura spiega l’efficacia dell’influencer endorsement con la teoria della Source 

Credibility, la quale afferma che i consumatori hanno maggiori probabilità di essere persuasi 

quando sono esposti a fonti altamente credibili (Ohanian, 1990). Nella letteratura viene spesso 

presa in esame la credibilità della fonte come antecedente dell’efficacia dei messaggi persuasivi 

(per esempio Giffin, 1967; Hovland & Weiss, 1951; McGuire, 1985) ed è stato dimostrato che 

le dimensioni primarie nelle valutazioni di credibilità dell’influencer sono la competenza e 

l’affidabilità (Schouten et al., 2020). Per “competenza della fonte” si intende l’insieme delle 

sue conoscenze e delle sue abilità attinenti ad un determinato argomento (McCroskey, 1966). 

L’ “affidabilità della fonte”, invece, ha a che fare con la percezione di sincerità, onestà e verità 

da parte di chi riceve il messaggio (Giffin, 1967). I consumatori tendono a rispondere 

positivamente ai prodotti legati a fonti di messaggi credibili (Singh et al., 2020) e, al contrario, 

saranno più resistenti se la fonte del messaggio non è percepita come credibile (Djafarova & 

Trofimenko, 2017). Nonostante in letteratura sia molto discusso il collegamento tra numero di 

follower e perceived credibility della fonte, i pareri sono ampiamente in contrasto tra loro. 

Alcuni autori sostengono che un numero di follower elevato guidi ad una maggiore perceived 

source credibility perché porterebbe con sè maggiore approvazione sociale (De Veirman et al., 

2017). Altri, invece, ritengono che influencer di portata minore, come i micro-influencer o i 

novice, migliorino l’intenzione comportamentale dei consumatori perché sfruttano una 

maggiore autenticità e fiducia (Kay et al., 2020) e sono quindi in grado di instaurare legami più 

profondi con il loro pubblico di nicchia e un senso di community maggiore. Come visto 

precedentemente, quest’ultima teoria è concorde anche agli studi sull’engagement condotti da 

Buzzoole (Buzzoole, 2021). Altri ricercatori ancora, invece, sostengono che i novice 

(conosciuti da molti come nano-influencer) vengano scelti dai brand proprio per l’autenticità 

che trasmettono quando parlano di un prodotto, essendo percepiti dagli utenti come dei loro 

pari e non come dei veri e propri influencer (Influencer Intelligence, 2020). Dunque, la mia 

prima ipotesi di ricerca è: 
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H1: Rispetto ai top-influencer, sia i micro-influencer che i novice vengono percepiti più credibili 

dagli utenti. 

 

Intensità del Linguaggio e Source Credibility 

Secondo la Language Expectancy Theory (LET) sviluppata da Michael Burgoon e Gerald R. 

Miller, il linguaggio è un sistema basato su delle regole. In questo sistema, le persone 

sviluppano delle aspettative ben precise nei confronti del linguaggio che viene utilizzato in 

determinate situazioni. Queste aspettative linguistiche sono dei modelli radicati nelle norme 

psicologiche e culturali di una società e che influenzano il linguaggio facilitando (o inibendo) 

la ricettività del pubblico alla persuasione (Burgoon & Miller, 1977). L’adozione di un 

linguaggio non congruo a queste aspettative innescherà delle particolari reazioni nei confronti 

dell’interlocutore. La teoria sostiene che tra i fattori che influenzano le aspettative di 

comunicazione, un ruolo critico sia giocato dalla credibilità della fonte. Una volta che le norme 

sociali, dunque le aspettative, vengono violate, il risultato può essere un effetto positivo o 

negativo sulla persuasione. Nello specifico, violazioni positive si verificano quando le fonti 

valutate negativamente si conformano più velocemente del previsto ai valori culturali o alle 

norme situazionali grazie ad un linguaggio conforme alle regole. Ciò comporta una valutazione 

eccessivamente positiva della fonte e del cambiamento promosso dall’attore (Burgoon, 1995). 

Violazioni negative, invece, si verificano quando il linguaggio esula dal comportamento 

socialmente accettabile in una direzione negativa, non producendo alcun atteggiamento o 

cambiamento di comportamento nei destinatari. L’aspettativa principale, nonché la più 

rilevante nell’ambiente online (Metzger et al., 2003), è l’impatto dell’intensità del linguaggio 

(definita da Bowers come “la misura in cui il linguaggio si allontana dalla neutralità” - Bowers, 

1963) sulla percezione dell’interlocutore. Nei riguardo di contesti in cui il messaggio ambisce 

a trasmettere una valutazione, a seconda dell’intensità del linguaggio adottata questa può 

variare da moderatamente positiva (un buon prodotto) a fortemente positiva (un prodotto 

buonissimo), e si definisce intensificata se contiene un elemento linguistico che aggiunge forza 

al messaggio. Ci sono svariati modi per creare un’intensificazione: si possono sostituire gli 

aggettivi positivi con aggettivi superlativi (“buono” invece di “buonissimo”), possono essere 

aggiunti degli avverbi che precedono gli aggettivi (“estremamente buono” invece di “buono”), 

si possono usare delle figure retoriche che rafforzino il concetto (ad esempio “da leccarsi i 
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baffi” invece di “buono”) oppure si può lavorare sui segni di punteggiatura (“buono!!!” invece 

di “buono”) (Liebrecht, 2019). 

La perceived source credibility, in relazione all’intensità di linguaggio utilizzata, può 

influenzare notevolmente la persuasività di un messaggio. Secondo vari studi relativi 

all’influenza sociale, l'aspettativa di intensità linguistica, se violata, ha un impatto sulla 

percezione della credibilità della fonte (ad esempio Aune & Kikuchi, 1993; Craig e 

Blankenship, 2011). Fonti credibili possono aumentare la loro persuasività utilizzando un 

linguaggio intenso, perché questo non violerà le aspettative prestabilite, mentre fonti meno 

credibili risultano più persuasive quando utilizzano un linguaggio moderato (Burgoon et al., 

1983; Burgoon et al., 1994; Burgoon & Miller, 1977). Inoltre, se una fonte percepita come poco 

credibile utilizza un linguaggio intenso, il risultato sarà una violazione negativa delle aspettative 

(Burgoon et al., 1983) e una conseguente perdita di credibilità (Burgoon et al., 2002). Pertanto, 

mi aspetto che i micro-influencer siano percepiti come più credibili rispetto ai top-influencer e, 

dunque, che in condizioni di bassa perceived credibility dell’influencer, l’utilizzo di un 

linguaggio intenso provocherà un effetto boomerang. Quindi, 

 

H2: Il livello di intensità di linguaggio modera la relazione tra numero di follower e perceived 

source credibility. L’utilizzo di un’alta (vs. moderata) intensità di linguaggio aumenta la 

perceived source credibility quando la recensione è condivisa da un micro-influencer o da un 

novice. L’utilizzo di una moderata (vs. alta) intensità di linguaggio aumenta la perceived source 

credibility quando la recensione è condivisa da un top-influencer.  

 

Source Credibility e eWOM 

I "mi piace" e le condivisioni da parte degli utenti sono considerati manifestazioni 

comportamentali dell'engagement da parte di coloro che partecipano all'eWOM (Van Doorn et 

al., 2010) e valutati come la fonte di influenza più affidabile (Nielsen 2015), poiché si ritiene 

che gli amici non abbiano alcun interesse nel promuovere un particolare prodotto o marchio 

(Bickart & Schindler, 2001; Van Noort et al., 2012). La credibilità della fonte è un input critico 

nella tendenza dei consumatori ad interiorizzare un messaggio di endorsement. Più è alta la 

perceived credibility di un influencer, più è probabile che i follower rispondano positivamente 

ai prodotti sponsorizzati in termini di eWOM (Jin & Phua, 2014). Quindi, 
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H3: La perceived credibility dell’influencer media la relazione tra il numero di follower e 

l’intenzione di generare eWOM. In particolare, un post sponsorizzato su Instagram condiviso 

da un novice o da un micro-influencer (vs. top-influencer) ne aumenta la perceived source 

credibility che di conseguenza conduce ad un aumento delle ri-condivisioni della recensione 

(share) e dei “mi piace” al post (like) e dunque ad un aumento dell’eWOM. 

 

Source Credibility e Interesse 

L’interesse di un contenuto è il grado in cui qualcuno considera l’informazione come 

interessante per lui, rendendolo così più disposto a leggerla (Chen et al., 2014). I messaggi e le 

recensioni condivisi dagli influencer offrono contenuti che attirano l’attenzione dei 

consumatori, dando origine a risposte cognitive che portano a livelli più alti di persuasione 

(Chen et al., 2014), il che li trasforma in contenuti coinvolgenti che influenzano il 

comportamento dei consumatori, facendo appello alle componenti razionali o emotive (Wang 

et al., 2017). Studi precedenti dimostrano che i consumatori mostrano una maggiore tendenza 

ad impegnarsi e ad interagire con i messaggi emessi dagli influencer rispetto a quelli emessi dai 

brand stessi (Lou et al., 2019) perché percepiti come più onesti (Arora et al., 2019; Evans et al., 

2017; Schouten et al., 2019), il che è una grande opportunità per i brand che, attraverso i social 

media, cercano di vincere la sfida dell’attenzione (Rosenthal & Brito, 2017). Secondo alcuni 

ricercatori, i messaggi percepiti come credibili riducono la resistenza dei consumatori a tali 

messaggi (Evans et al., 2017; De Veirman et al., 2017) e, in particolare, la credibilità dei 

messaggi condivisi da altri consumatori (Cheung et al., 2009) e dagli influencer (Lou & Yuan, 

2019) ha un impatto significativo sia sul loro potere persuasivo che sugli atteggiamenti dei 

consumatori (Xiao et al., 2018), stabilendo una relazione tra la veridicità percettiva 

nell'adattamento del messaggio e l'interesse del pubblico (Stubb et al., 2019; Zhang et al., 2017). 

Quindi, 

 

H4: La perceived credibility dell’influencer media la relazione tra il numero di follower e 

l’interesse degli utenti. Nello specifico, un post sponsorizzato su Instagram condiviso da un 

novice o da un micro-influencer (vs. top influencer) ne aumenta la perceived source credibility 
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che di conseguenza conduce ad un aumento dei click sul tag del brand e dunque ad un aumento 

dell’interesse nei confronti del brand/prodotto. 

 

 

 

 

 

 

 

Full conceptual model 

 

Materiali e metodi 

Disegno e partecipanti 

Le ipotesi sono state testate attraverso un esperimento online di tipo between-subjects di natura 

3 (numero di follower: novice vs. micro-influencer vs. top-influencer) x 2 (intensità di 

linguaggio: moderata vs. alta) creato attraverso il tool Qualtrics. I dati sono stati raccolti tra il 

14 e il 24 agosto 2021 attraverso un campionamento di tipo convenience che ha visto la 

partecipazione di 607 utenti Instagram raggiunti tramite social media e comunicazione 

personale. I rispondenti (n = 275) che non hanno terminato il questionario o che non hanno 

superato gli attention check sono stati esclusi, riducendo così il campione finale a 332 utenti 

Instagram. L’età media rilevata è 25 anni (variando da 16 a 60, SD = 5.49) e l’ 81% dei 

partecipanti appartiene al sesso femminile. Questo campione rispecchia l’utente medio di 

Instagram, poiché ricerche dimostrano che i giovani dai 18 ai 29 anni sono gli utenti principali 

del canale e le donne usano Instagram più degli uomini (Chen, 2018; Statista, 2018). La 

maggior parte dei partecipanti utilizza Instagram tra l’una e le due ore al giorno (43,4%) o tra 

le due e le tre ore al giorno (31,4%). I rispondenti sono stati esposti randomicamente a una delle 

sei condizioni (novice-influencer e intensità del linguaggio moderata, novice-influencer e 

Numero di Follower 
(novice vs. micro vs. top) 

Intensità del Linguaggio 
(moderata vs. alta) 

Perceived Source 

Credibility 

eWOM           
(Share, Like) 

Interesse         
(Click sul Tag) 
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intensità del linguaggio alta, micro-influencer e intensità del linguaggio moderata, micro-

influencer e intensità del linguaggio alta, top-influencer e intensità del linguaggio moderata, 

top-influencer e intensità del linguaggio alta). 

Procedura 

La survey è stata presentata come uno studio sulle risposte delle persone a diversi post di 

influencer sponsorizzati su Instagram. Ai partecipanti è stato chiesto di guardare attentamente 

il profilo Instagram fittizio di una travel influencer (per manipolare il numero di follower) 

seguito da uno screenshot di un suo post sponsorizzato nel quale recensiva uno Ski Resort (per 

manipolare l’intensità di linguaggio). I partecipanti potevano guardare i materiali per tutto il 

tempo che desideravano (ma non per un tempo inferiore a 15 secondi) prima di continuare con 

il questionario. Gli stimoli replicavano alcune caratteristiche di tre profili Instagram 

apparentemente reali. Tra le caratteristiche erano presenti il numero di post, di follower e di 

seguiti, il nome dell’account e dell’influencer e la bio. È stato chiesto ai rispondenti di valutare 

la perceived credibility dell’influencer (Ohanian, 1990, Perceived Source Credibility scale; α = 

0.92) (Tabella 1). Il questionario si è concluso con domande di controllo e dati demografici. 

Infine, i partecipanti sono stati ringraziati.  

Materiali per gli stimoli 

Attraverso un pre-test è stato esaminato se la manipolazione avrebbe creato una sufficiente 

differenza tra le intensità di linguaggio. Per creare le due condizioni, intensità di linguaggio 

moderata ed alta, sono state seguite le linee guida teorizzate da Burgoon & Miller (1971) e 

Liebrecht et al. (2019). Nello specifico, l’alta intensità è stata manipolata inserendo parole in 

maiuscolo (Reilly & Seibert, 2003), diversi punti esclamativi (Li & Zhan, 2011) e diverse 

emoticon (Derks et al, 2008). Hanno partecipato al pre-test 72 utenti di Instagram (52.78% 

donne; età media = 25.42 anni), raggiunti attraverso Profilic. Il pre-test è stato condotto 

utilizzando nuovi stimoli relativi ad un endorsement di uno Ski Resort. I partecipanti hanno 

visualizzato randomicamente uno dei due post Instagram fittizi in cui compariva una foto e la 

caption sottostante. In uno dei due stimoli la caption era stata formulata con l’utilizzo di un 

linguaggio ad alta intensità, per la caption dell’altro stimolo era stato utilizzato un linguaggio 

ad intensità moderata. Successivamente è stato loro chiesto di indicare su una scala semantica 

differenziale a 7 punti (“Moderata - Intensa”) il livello di intensità di linguaggio che a loro 

avviso era stato utilizzato nel testo. I risultati confermano che la differenza di intensità di 
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linguaggio è stata significativamente percepita dai partecipanti, mostrando valori più bassi per 

l’intensità moderata (Mmoderata = 2.70.03, 95%CI = [2.17; 3.24]) rispetto a valori più alti per 

l’intensità alta (Malta = 6.49, 95%CI = [6.23; 6.75], F(1, 70) = 209.27, p < .001). Seguendo la 

classificazione adottata da Buzzoole (2021), la follower base è stata manipolata variandone il 

numero (8.2K vs. 82K vs. 820K). 

Gli stimoli finali consistevano in due screenshot: una panoramica di un account Instagram e un 

post di quell’account, un’influencer fittizia interessata al settore travel. Gli stimoli variavano 

nel numero di follower e nel tipo di linguaggio utilizzato e, tranne che per le manipolazioni, 

erano perfettamente identici. Anche le biografie degli account erano le stesse. Ad ogni 

partecipante è stata mostrata una panoramica dell'account e poi un post Instagram 

dell’influencer (Figura 3). Nel post, composto da una sola foto, era rappresentata l’influencer 

in una località di montagna in periodo invernale con indosso una tuta da sci e uno snowboard 

tra le mani. Alle spalle una struttura. Lo Ski Resort era stato inserito come luogo. Nella caption 

della foto era presente un testo, manipolato su alta intensità di linguaggio e moderata intensità 

di linguaggio. Gli screenshoot dei post, eccetto che per la caption, erano perfettamente identici, 

avevano lo stesso numero di like, lo stesso numero di commenti e il post era stato pubblicato lo 

stesso giorno. Le influencer avevano il profilo verificato e risultavano tra gli account non seguiti 

da parte di chi visualizzava. La scelta di utilizzare un profilo fittizio e non uno reale è da 

ricondurre nella volontà di ottenere risposte allo studio quanto più prive di influenze derivanti 

da pregiudizi sull’influencer. Inoltre, gli insight ricavati da uno studio che utilizza un influencer 

non reale risultano maggiormente applicabili oltre che generalizzabili, in quanto totalmente 

neutrali.  

Studio 

Perceived credibility. La perceived credibility dell’influencer è stata misurata chiedendo ai 

partecipanti di valutare 10 item su una scala semantica differenziale a 7 punti (es: Inesperto - 

Esperto). Gli item sono stati scelti sulla base della scala prevalidata da Ohanian R., 1990 (α = 

0.92) volta a misurare la Perceived Credibility (Tabella 1). 

eWOM. Le azioni di interazioni da parte degli utenti che conducono all’ eWOM sono state 

misurate chiedendo ai partecipanti la loro intenzione a condividere il post (share) tramite 

l’apposita funzione fornita da Instagram (0 = No, 1 = Sì) e la loro intenzione a mettere like al 

post (0 = No, 1 = Sì).  
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Interesse. L’interesse nei confronti del brand generato dal post è stato misurato chiedendo ai 

partecipanti la loro intenzione a cliccare il tag del brand proposto (0 = No, 1 = Sì). 

Manipulation check. La manipolazione di intensità di linguaggio e del numero di follower 

dell’influencer visualizzato dai partecipanti sono stati misurati chiedendo loro se avessero 

visualizzato parole in maiuscolo nel messaggio (0 = No, 1 = Sì) e quanti follower avesse 

l’influencer visualizzata (0 = 8.2K, 1 = 82K, 2 = 820K).  

Variabili di controllo. La frequenza di utilizzo quotidiana di Instagram è stata misurata 

chiedendo ai partecipanti quanto spesso utilizzassero Instagram (1 = Meno di un’ora, 2 = Tra 

una e due ore, 3 = Tra due e tre ore, 4 = Più di tre ore; il 43,4%  ha risposto tra l’una e le due 

ore).  

 

Construct/variable Source Scale Scale type 

Perceived Source 

Credibility 

Ohanian, R. 

(1990) 

(adapted) 

1. Not an expert – Expert  

2. Inexperienced – Experienced 

3. Unknowledgeable – 

Knowledgeable  

4. Unqualified – Qualified 

5. Unskilled – Skilled  

6. Undependable – Dependable  

7. Dishonest – Honest        

8. Unreliable – Reliable 

9. Insincere – Sincere 

10. Untrustworthy – Trustworthy 

10 items 

with 7-

point 

semantic 

differential 

items 

 

Tabella 1: Scala utilizzata nello studio 

Risultati 

L’H1 è stata testata attraverso un’analisi della varianza (ANOVA) between-subjects che ha 

come variabile dipendente la perceived credibility. I risultati rivelano un main effect 

significativo negativo (F (2, 332) = 5.55; p < .044). L’analisi indica che quando viene utilizzato 

un top-influencer, la perceived credibility è più bassa (M = 3.43 e SD = 0.12) rispetto al caso 

in cui venga utilizzato un micro-influencer (M = 3.89 e SD = 0.12) o un novice (M = 3.83 e SD 

= 0.10). L’H1 risulta così supportata: rispetto ai top-influencer, sia i micro-influencer che i 

novice ottengono una perceived credibility più alta. 
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In accordo con la mia teoria, riscontriamo un effetto di moderazione proposto dall’H2. L’effetto 

è qualificato da un’interazione significativa tra l’intensità di linguaggio e il numero di follower 

(F (1, 332) = 5.68; p = .018). Questo contrasto rivela che un novice ottiene un aumento della 

perceived credibility grazie all’utilizzo di un’intensità di linguaggio alta (vs. moderata) (Malta = 

4.13, 95%CI = [3.81, 4.45] vs. Mmoderata = 3.70, 95%CI = [3.43, 3.97], F(1,111) = 4.08, p = 

0.04), così come un micro-influencer (Malta = 4.28, 95%CI = [3.87, 4.69] vs. Mmoderata = 3.62, 

95%CI = [3.34, 3.90], F(1,108) = 7.45, p < 0.01). Al contrario, il top-influencer ottiene un 

aumento della perceived credibility utilizzando un’intensità di linguaggio moderata (vs. alta) 

(Malta = 2.97, 95%CI = [2.63, 3.31] vs. Mmoderata = 3.67, 95%CI = [3.36, 3.98], F(1,112) = 8.47, 

p = .004). Possiamo considerare supportata l’H2 e confermare che nelle condizioni in cui un 

novice o un micro-influencer utilizzino un’intensità di linguaggio alta, la perceived credibility 

dell’influencer risulta maggiore rispetto al caso in cui l’influencer utilizzi un’intensità di 

linguaggio moderata. Al contrario, nel caso in cui un top-influencer utilizzi un’intensità di 

linguaggio alta, la perceived crediblity raggiunge valori più bassi rispetto a quelli che 

raggiungerebbe se l’influencer utilizzasse un’intensità di linguaggio moderata. 

L’H3 e l’H4 sono entrambe state testate utilizzando il Modello 7 di PROCESS con SPSS. Sono 

state create variabili dummy (valori 0, 1) che hanno reso necessaria l’applicazione di una 

regressione logistica.  L’analisi di moderazione mediata ha utilizzato un approccio di stima 

bootstrap con 5.000 bias corrected samples e conferma il significativo effetto della perceived 

credibility sulla volontà dell’utente a condividere online il post e dunque la recensione (eWOM) 

(bindirect = 0.20, 95%CI = [-1.09; -0.29]), sulla volontà dell’utente a mettere like al post (bindirect 

= 0.15, 95%CI = [-0.81; -0.21]) e a cliccare sul tag del brand (bindirect = 0.02, 95%CI = [-0.12; -

0.03]). Risulta dunque supportata anche l’H3, secondo la quale la perceived credibility 

dell’influencer contribuisce a far aumentare l’interazione dell’utente con il post, aumentando le 

possibilità che il post venga condiviso (eWOM) e che venga messo like al post Risulta 

supportata anche l’H4, secondo cui la perceived credibility dell’influencer contribuisce a far 

aumentare l’interesse dell’utente nei confronti del brand/prodotto, aumentando le possibilità 

che venga cliccato il tag del brand.   
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Figura 1: Effetto di moderazione (Disordinal Interaction Crossover) sulla Perceived Credibility 

 

Discussion 

Questo studio contribuisce alla ricerca sui meccanismi che portano al successo delle campagne 

di influencer marketing. Ricerche precedenti hanno messo in luce i benefici derivanti 

dall’utilizzo di influencer in relazione alla purchase intention, alla persuasività del messaggio 

emesso o nel miglioramento degli atteggiamenti verso il brand (Djafarova & Rushworth, 2017; 

Lou & Yuan, 2019; Xiao et al., 2018). Altri lavori si sono concentrati sull’importanza di fidarsi 

sia degli influencer che dei loro messaggi (ad esempio Djafarova & Rushworth, 2017; Jin & 

Phua, 2014; De Veirman et al., 2017) o sugli effetti negativi della divulgazione e delle 

intenzioni commerciali che potrebbero essere legate all’influencer marketing (ad esempio Shan 

et al., 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Stubb et al., 2019). Il presente lavoro, partendo dalla 

letteratura esistente, contribuisce alla ricerca affrontando congiuntamente due aspetti 

fondamentali nell’ambito della comunicazione: il tipo di linguaggio utilizzato in un messaggio 

e la perceived source credibility, nel contesto specifico dell’influencer marketing. Offre diversi 

spunti su come i consumatori percepiscono l’influencer, portandoli a manifestare determinate 

risposte nei confronti del brand (come l’interesse per il messaggio e l’eWOM) e un quadro 
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teorico esplicativo utile nella fase di progettazione del post. Inoltre, fornisce una guida sulla 

progettazione strategica dei post ai marketing manager che intendono collaborare con gli 

influencer e ai content creator che vogliono migliorare la loro persuasività. 

I risultati dello studio forniscono prove preliminari a sostegno del mio modello concettuale, 

poiché dimostrano l’effettivo potere di influenza della follower base sulla credibilità percepita 

di un utente di Instagram. Come ipotizzato in precedenza, l’analisi dimostra che i novice e i 

micro-influencer godono di una perceived credibility maggiore rispetto ai top-influencer e che 

l’impatto del numero di follower è contingente all’intensità del linguaggio utilizzato. Le fonti 

percepite come più credibili, vale a dire i novice e i micro-influencer, risultano essere più 

persuasive quando formulano il messaggio utilizzando un linguaggio ad alta intensità. 

Viceversa, le fonti perepite come meno credibili (ossia i top-influencer), mostrano maggiore 

persuasività utilizzando un linguaggio di intensità moderata, arrivando ad ottenere un effetto 

boomerang che gli si ritorce contro nel caso in cui utilizzino un linguaggio ad altà intenstià. 

Inoltre, attraverso questo studio, è stata dimostrata la correlazione positiva tra credibilità della 

fonte e disponibilità, da parte degli utenti, a condividere la recensione tramite eWOM e tra 

credibilità della fonte e interesse nei confronti del brand sponsorizzato dall’influencer. 

I dati Buzoole del 1° semestre 2021 (basati su 620 influencer attivati da Buzzoole) dimostrano 

che le preferenze di attivazione degli influencer da parte dei brand cadono prevalentemente sui 

top-influencer (50%) mentre il restante 33% delle attivazioni riguarda i micro-influencer e i 

novice e solo il 17% ha a che fare con le celebrity. Sarebbe falso affermare che, visti i risultati 

del mio studio, in linea generale i novice e i micro-influencer siano una scelta da preferire da 

parte dei marketing manager rispetto ai top-influencer e alle celebrity. Questo perché, 

nonostante sia stata dimostrata la loro tendenza a godere di una perceived credibility maggiore 

(elemento che risulta essere di critica importanza per l’avanzamento del consumatore nei vari 

stadi del marketing funnel) e il loro costo risulti significativamente più sostenibile rispetto al 

costo di un top-influencer (aumentando le possibilità di un ROI positivo nel breve periodo), il 

punto di partenza per la scelta dell’influencer deve essere sempre l’orientamento al marketing 

goal che si intende perseguire. Ad esempio, nel caso in cui il brand abbia necessità di far 

crescere l’awareness, un top-influencer o addirittura una celebrity potrebbero rispondere 

meglio a questa esigenza, ottenendo risultati sensibilmente migliori in termini di reach. O 

ancora, se il brand desidera procedere con un repositioning, potrebbe essere utile associarsi ad 

influencer con un seguito maggiore e con un’identità più forte, come potrebbe essere una 
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celebrity. È ciò che abbiamo visto fare nell’ultimo anno a Tiffany & Co dove, nel tentativo di 

ripositioning verso una Brand Image più giovane, moderna e fresca, ha coinvolto nella sua 

campagna di comunicazione la coppia composta da Beyoncé e Jay Z. C’è da dire che, al 

contempo, i micro-influencer e i novice vantano sicuramente un’audience più targettizzata, 

caratteristica che aiuta moltissimo i brand manager a coglierne la potenziale Brand Affinity, 

difficilmente intuibile in influencer con un seguito maggiore e community più eterogenee.  

Partendo dagli spunti emersi dalla mia indagine, suggerisco per le ricerche future di indagare 

più approfonditamente il ruolo dei novice e dei micro-influencer sul’attivazione della parte 

bassa del marketing funnel, in quanto i primi risultati suggeriscono una possibile maggiore 

efficacia rispetto ai top-influencer. In secondo luogo, suggerisco di ampliare il campo ad altre 

categorie di influencer e ad altri prodotti. Questo lavoro si basa interamente su un’influencer di 

servizi nella categoria Travel & Tourism, ma sarebbe molto interessante sperimentare questo 

framework anche con influencer operanti in altre categorie e soprattutto nel Fashion, poiché 

risulta essere quella con l’Engagement Rate più alto (5,2%, tra le altre categorie con un buon 

engagement troviamo il Gaming con 5%, Travel & Tourism con 4,7%, Environment & Ecology 

con 4,3%, Sport con 4% e Family & Parenting con 3,9%; Buzzoole, 2021). Inoltre, dal momento 

in cui secondo la Language Expectancy Theory la credibilità percepita della fonte (e di 

conseguenza l’intensità del linguaggio più persuasiva da adottare) può variare anche in base al 

sesso della stessa, potrebbe essere utile indagare eventuali differenze in termini di perceived 

source credibility tra influencer di sesso femminile e maschile. Infine, il mio studio è stato 

limitato sotto tre aspetti. Il primo è che l’esperimento è stato svolto in laboratorio, il che porta 

con sé inevitabilmente delle piccole differenze in termini di risultati rispetto agli esperimenti 

sul campo. Il secondo è che i rispondenti sono stati scelti sul territorio Italiano, ed è noto che 

l’approccio agli influencer e la fiducia che gli viene data non è omogeneo in ogni Paese. Sarebbe 

pertanto interessante esplorare lo stesso tipo di ricerca attraverso un campione più eterogeneo 

proveniente da diverse nazionalità. Terzo, la ricerca è stata limitata all’ambiente di Instagram, 

ma oggi canali in forte crescita come TikTok o di grande popolarità come You Tube non 

dovrebbero essere trascurati per studi inerenti l’influencer marketing. Propongo dunque, 

seguendo questi primi spunti, un’analisi più approfondita inerente la progettazione dei post 

sponsorizzati creati dagli influencer con un focus particolare sul tipo di linguaggio utilizzato 

nel messaggio.  
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Appendice 

   

 

 

Figura 2: Manipolazione degli stimoli per lo studio. In alto, da sinistra Novice, Micro-Influencer e Top-Influencer. In basso, da 
sinistra, Intensità del linguaggio moderata e Intensità del linguaggio alta. 
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Riassunto 

Introduzione 

Oggi il mercato dell’influencer marketing vale oltre 13.8 miliardi di dollari, con trend di crescita 

a doppia cifra paragonabili ai primi anni del boom digitale (Influencer Marketing Hub, 2021; 

Statista, 2021). In soli 3 anni il suo valore si è più che quadruplicato fino a diventare oggi una 

leva strategica ampiamente utilizzata dai manager, al punto che l’87% di loro afferma di voler 

adottare strategie di influencer marketing nel prossimo anno, nel 69% dei casi per programmi 

continuativi (Buzzoole, 2021). Nonostante ciò, i tassi di engagement medi degli influencer sono 

in calo. Su Instagram l’Engagement Rate Medio (Interazioni medie / Totale dei follower) dei 

profili è del 2,8%, ovvero -0,3% punti rispetto allo scorso anno (Buzzoole, 2021). Questa è la 

conseguenza di una sovrasaturazione di contenuti approvati dagli influencer, che conduce gli 

utenti a non percepirli più come credibili e attendibili. La sfida per i marketer, dunque, è guidare 

gli influencer verso una creazione di contenuti che risultino il più possibile veritieri e credibili, 

così da generare interesse negli utenti e stimolarli alla condivisione del contenuto attraverso i 

propri canali social.  Sebbene la ricerca identifichi diversi preziosi antecedenti della credibilità 

percepita degli influencer, ad oggi risulta assente un’indagine focalizzata sulle strategie dei 

messaggi (De Veirman & Hudders, 2020). Ciò che manca, nello specifico, è un 

approfondimento sul comportamento linguistico impiegato dagli influencer nei contenuti 

sponsorizzati e l’impatto di alcuni spunti linguistici sulla perceived source credibility e sugli 

atteggiamenti di risposta dei consumatori. Dato che gli utenti online per dare giudizi sulla 

credibilità attingono al comportamento linguistico del messaggio (Flanagin & Metzger, 2007), 

risulta fondamentale chiarire come gli influencer dovrebbero usare gli elementi verbali per 

stimolare l’interesse dei consumatori e la loro propensione alla condivisione sui social media. 

Per far luce su questo tema mi avvalgo della Language Expectancy Theory (Burgoon, 1993), 

che analizza come l’utilizzo di determinate parole o una determinata struttura linguistica 

applicata al messaggio possano alterare positivamente o negativamente le aspettative degli 

interlocutori. L’aspettativa più rilevante nell’ambiente online (Metzger et al., 2003) è l’intensità 

del linguaggio, definita da Bowers come “la misura in cui il linguaggio si allontana dalla 

neutralità” (Bowers, 1963). Questo mi ha condotto a prendere in esame l’intensità del 

linguaggio come ulteriore elemento di influenza sulla perceived source credibility 

(Pornpitakpan, 2004) manipolata su due livelli: moderata e alta (Burgoon, 1993). Ciò che 

suggerisco è che ci sia una significativa differenza in termini di perceived source credibility tra 
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l’utilizzo di un’intensità di linguaggio moderata vs. alta e che il contesto giochi un ruolo 

fondamentale nella scelta di quale tipo di linguaggio utilizzare. In particolare, ritengo che 

messaggi molto intensi siano efficaci solo se adottati da determinate tipologie di influencer che 

rispecchiano le norme conversazionali che danno origine alle aspettative. Sviluppo, dunque, 

una teoria e delle previsioni inerenti all’efficacia dell’intensità del linguaggio utilizzato nei 

contenuti generati e condivisi dagli influencer, ambendo sia a contribuire alla letteratura 

esistente in materia che a fornire insight di interesse manageriale. Attraverso l’elaborazione di 

questo studio, rispondo in primo luogo alla richiesta di esplorazione sulla progettazione 

strategica dei messaggi da utilizzare nei post sponsorizzati dagli influencer (Vrontis et al., 

2021), contribuendo al contempo alla letteratura che esamina l’effetto della perceived source 

credibility e degli elementi linguistici del messaggio (Grewal et al., 1997). Introducendo una 

caratteristica non ancora studiata, l’intensità del linguaggio, e attingendo alla Language 

Expectancy Theory, esploro l’idea che il pregiudizio inerente la competenza della fonte possa 

determinare una data attribuzione di credibilità e di conseguenza persuasione sulla base del tipo 

di linguaggio utilizzato. Propongo uno studio empirico di un quadro teorico del messaggio della 

fonte e un’analisi dell’impatto del numero di follower (novice, micro-influencer e top-

influencer), sulla perceived source credibility e della loro combinazione con l’intensità del 

linguaggio utilizzata (alta e moderata). In secondo luogo, attraverso la mia ricerca intendo 

offrire implicazioni pratiche per marketer e social media influencer. Propongo uno schema 

pratico su come ottimizzare la perceived source credibility e stimolare l’interesse degli utenti e 

l’eWOM, suggerendo che i novice e i micro-influencer vengano percepiti come una fonte più 

credibile rispetto ai top-influencer, e che quindi abbiano un maggiore potenziale di influenzare 

il comportamento degli utenti. Dimostro anche che i top-influencer dovrebbero preferire 

l’adozione di un linguaggio di intensità moderata per migliorare la loro credibilità e risultare 

più persuasivi. 

Letteratura rilevante e ipotesi 

Per definizione, gli influencer sono individui che esercitano una forte influenza sugli 

atteggiamenti e sui comportamenti dei consumatori (Godey et al., 2016), di solito attraverso il 

passaparola (Moldovan et al., 2017). Ciò viene permesso grazie a delle caratteristiche personali 

quali il loro status, il loro prestigio sociale, il loro fascino, le loro competenze (Lin et al., 2018; 

Xiong et al., 2018), la loro popolarità o, più generalmente, la loro reputazione (Ladhari et al., 

2020). Di fatto, dunque, mostrando le loro abitudini di consumo agiscono come dei modelli da 

seguire (Flynn et al. 1996) che vantano credibilità, seguito e motivazione per diffondere un 
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eWOM positivo nei loro blog e/o sui social media (Lin et al., 2018). La letteratura spiega 

l’efficacia dell’influencer endorsement con la teoria della Source Credibility, la quale afferma 

che i consumatori hanno maggiori probabilità di essere persuasi quando sono esposti a fonti 

altamente credibili (Ohanian, 1990). I consumatori tendono a rispondere positivamente ai 

prodotti legati a fonti di messaggi credibili (Singh et al., 2020). Al contrario, saranno più 

resistenti se la fonte del messaggio non è percepita come credibile (Djafarova & Trofimenko, 

2017). Nonostante in letteratura sia molto discusso il collegamento tra numero di follower e 

perceived credibility della fonte, i pareri sono ampiamente in contrasto tra loro. Alcuni autori 

sostengono che un numero di follower elevato guidi ad una maggiore perceived source 

credibility perché porta con sè maggiori approvazioni sociali (De Veirman et al., 2017). Altri, 

invece, ritengono che influencer di portata minore, come i micro-influencer o i novice, 

migliorino l’intenzione comportamentale dei consumatori perché sfruttano una maggiore 

autenticità e fiducia (Kay et al., 2020) e sono quindi in grado di instaurare legami più profondi 

con il loro pubblico di nicchia e un senso di community maggiore. Dunque, la mia prima ipotesi 

di ricerca è: 

H1: Rispetto ai top-influencer, sia i micro-influencer che i novice vengono percepiti più credibili 

dagli utenti. 

Secondo la Language Expectancy Theory (LET) sviluppata da Michael Burgoon e Gerald R. 

Miller, il linguaggio è un sistema basato su delle regole. In questo sistema, le persone 

sviluppano delle aspettative ben precise nei confronti del linguaggio che viene utilizzato in 

determinate situazioni. Queste aspettative linguistiche sono dei modelli radicati nelle norme 

psicologiche e culturali di una società che influenzano il linguaggio facilitando (o inibendo) la 

ricettività del pubblico alla persuasione (Burgoon e Miller, 1977). L’adozione di un linguaggio 

non congruo a queste aspettative innescherà delle particolari reazioni nei confronti 

dell’interlocutore. La teoria sostiene che tra i fattori che influenzano le aspettative di 

comunicazione, un ruolo critico sia giocato dalla credibilità della fonte. Una volta che le norme 

sociali, dunque le aspettative, vengono violate, il risultato può essere un effetto positivo o 

negativo sulla persuasione, vale a dire una violazione positiva o negativa. L’aspettativa 

principale, nonché la più rilevante nell’ambiente online (Metzger et al., 2003), è l’impatto 

dell’intensità del linguaggio (definita da Bowers come “la misura in cui il linguaggio si 

allontana dalla neutralità” - Bowers, 1963) sulla percezione dell’interlocutore. Nei riguardo di 

contesti in cui il messaggio ambisce a trasmettere una valutazione, a seconda dell’intensità del 

linguaggio adottata questa può variare da moderatamente positiva (un buon prodotto) a 
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fortemente positiva (un prodotto buonissimo) e si definisce intensificata se contiene un 

elemento linguistico che aggiunge forza al messaggio. Ci sono svariati modi per creare 

un’intensificazione: si possono sostituire gli aggettivi positivi con aggettivi superlativi 

(“buono” invece di “buonissimo”), possono essere aggiunti degli avverbi che precedono gli 

aggettivi (“estremamente buono” invece di “buono”) oppure si possono usare delle figure 

retoriche che rafforzino il concetto (ad esempio “da leccarsi i baffi” invece di “buono”) o si può 

lavorare sui segni di punteggiatura (“buono!!!” invece di “buono”) (Liebrecht, 2019). Fonti 

credibili possono aumentare la loro persuasività utilizzando un linguaggio intenso, perché 

questo non violerà le aspettative prestabilite, mentre fonti meno credibili risultano più 

persuasive quando utilizzano un linguaggio moderato (Burgoon et al., 1983; Burgoon et al., 

1994; Burgoon & Miller, 1977). Inoltre, se una fonte percepita come poco credibile utilizza un 

linguaggio intenso, il risultato sarà una violazione negativa delle aspettative (Burgoon et al., 

1983) e una conseguente perdita di credibilità (Burgoon et al., 2002). Quindi, 

H2: Il livello di intensità di linguaggio modera la relazione tra numero di follower e perceived 

source credibility. L’utilizzo di un’alta (vs. moderata) intensità di linguaggio aumenta la 

perceived source credibility quando la recensione è condivisa da un micro-influencer o da un 

novice. L’utilizzo di una moderata (vs. alta) intensità di linguaggio aumenta la perceived source 

credibility quando la recensione è condivisa da un top-influencer.  

I "mi piace" e le condivisioni sono visti come manifestazioni comportamentali dell'engagement 

da parte di coloro che partecipano all'eWOM (Van Doorn et al., 2010). Tali azioni sono 

considerate come la fonte di influenza più affidabile (Nielsen, 2015), poiché si ritiene che gli 

amici non abbiano alcun interesse a promuovere un particolare prodotto o marchio (Bickart & 

Schindler 2001; Van Noort et al., 2012). La credibilità della fonte è un input critico nella 

tendenza dei consumatori ad interiorizzare un messaggio di endorsement. Più è alta la perceived 

credibility di un influencer, più è probabile che i follower rispondano positivamente ai prodotti 

sponsorizzati in termini di eWOM (Jin & Phua, 2014). Quindi, 

H3: La perceived credibility dell’influencer media la relazione tra numero di follower e 

l’intenzione di generare eWOM. In particolare, un post sponsorizzato su Instagram condiviso 

da un novice o da un micro-influencer (vs. top-influencer) ne aumenta la perceived source 

credibility che di conseguenza conduce ad un aumento delle ri-condivisioni della recensione 

(share) e dei “mi piace” al post (like) e dunque ad un aumento dell’eWOM. 
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L’interesse di un contenuto è il grado in cui qualcuno considera l’informazione come 

interessante per lui, rendendolo così più disposto a leggerla (Chen et al., 2014). I messaggi e le 

recensioni condivisi dagli influencer offrono contenuti che attirano l’attenzione dei 

consumatori, dando origine a risposte cognitive che portano a livelli più alti di persuasione 

(Chen et al., 2014), il che li trasforma in contenuti coinvolgenti che influenzano il 

comportamento dei consumatori, facendo appello alle componenti razionali o emotive (Wang 

et al., 2017). Studi precedenti dimostrano che i consumatori mostrano una maggiore tendenza 

ad impegnarsi e ad interagire con i messaggi emessi dagli influencer rispetto ai brand stessi 

(Lou et al., 2019) perché percepiti come onesti (Arora et al., 2019; Evans et al., 2017; Schouten 

et al., 2019). Inoltre, i messaggi percepiti come credibili riducono la resistenza dei consumatori 

(Evans et al., 2017; De Veirman et al., 2017) e, in particolare, la credibilità dei messaggi 

condivisi degli influencer (Lou & Yuan, 2019) ha un impatto significativo sugli atteggiamenti 

dei consumatori (Xiao et al., 2018). Quindi, 

H4: La perceived credibility dell’influencer media la relazione tra numero di follower e 

l’interesse degli utenti. Nello specifico, un post sponsorizzato su Instagram condiviso da un 

novice o da un micro influencer (vs. top influencer) ne aumenta la perceived source credibility 

che di conseguenza conduce ad un aumento dei click sul tag del brand e dunque ad un aumento 

dell’interesse nei confronti del brand/prodotto. 

 

 

 

 

 

 

Full conceptual model 

Materiali e metodi 

Le ipotesi sono state testate attraverso un esperimento online di tipo between-subjects di natura 

3 (numero di follower: novice vs. micro-influencer vs. top-influencer) x 2 (intensità di 

linguaggio: moderata vs. alta). I dati sono stati raccolti attraverso un campionamento di tipo 

Numero di Follower 
(novice vs. micro vs. top) 

Intensità del Linguaggio 
(moderata vs. alta) 

Perceived Source 

Credibility 

eWOM           
(Share, Like) 

Interesse         
(Click sul Tag) 
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convenience che ha visto la partecipazione di 607 utenti Instagram raggiunti tramite social 

media e comunicazione personale. I rispondenti (n = 275) che non hanno terminato il 

questionario o che non hanno superato gli attention check sono stati esclusi, riducendo così il 

campione finale a 332 utenti Instagram (età media 25 anni SD = 5,49, 81% donne). I rispondenti 

sono stati esposti randomicamente a una delle sei condizioni (novice-influencer e intensità del 

linguaggio moderata, novice-influencer e intensità del linguaggio alta, micro-influencer e 

intensità del linguaggio moderata, micro-influencer e intensità del linguaggio alta, top-

influencer e intensità del linguaggio moderata, top-influencer e intensità del linguaggio alta). 

Ai partecipanti è stato chiesto di guardare attentamente il profilo Instagram fittizio di una travel 

influencer (per manipolare il numero di follower) seguito da uno screenshot di un suo post 

sponsorizzato nel quale recensiva uno Ski Resort (per manipolare l’intensità di linguaggio). Gli 

stimoli replicavano alcune caratteristiche di tre profili Instagram apparentemente reali. Tra le 

caratteristiche erano presenti il numero di post, di follower e di seguiti, il nome dell’account e 

dell’influencer e la bio. È stato chiesto ai rispondenti di valutare la perceived credibility 

dell’influencer (Ohanian, 1990, Perceived Source Credibility scale; α = 0.92). Il questionario si 

è concluso con domande di controllo e dati demografici. Attraverso un pre-test è stato esaminato 

se la manipolazione avrebbe creato una sufficiente differenza tra le intensità di linguaggio. Per 

creare le due condizioni, intesità di linguaggio moderata ed alta, sono state seguite le linee guida 

teorizzate da Burgoon & Miller (1971) e Liebrecht et al. (2019). Nello specifico, l’alta intensità 

è stata manipolata inserendo parole in maiuscolo (Reilly & Seibert, 2003), diversi punti 

esclamativi (Li & Zhan, 2011) e diverse emoticon (Derks et al,. 2008). Hanno partecipato al 

pre-test 72 utenti di Instagram (52.78% donne; età media = 25.42 anni), raggiunti attraverso 

Profilic. Il pre-test è stato condotto utilizzando nuovi stimoli relativi ad un endorsement di uno 

Ski Resort. I partecipanti hanno visualizzato randomicamente uno dei due post Instagram fittizi 

in cui compariva una foto e la caption sottostante. In uno dei due stimoli la caption era stata 

formulata con l’utilizzo di un linguaggio ad alta intensità, per la caption dell’altro stimolo era 

stato utilizzato un linguaggio ad intensità moderata. Successivamente è stato loro chiesto di 

indicare su una scala semantica differenziale a 7 punti (“Moderata - Intensa”) il livello di 

intensità di linguaggio che a loro avviso era stato utilizzato nel testo. I risultati confermano che 

la differenza di intensità di linguaggio è stata significativamente percepita dai partecipanti, 

mostrando valori più bassi per l’intensità moderata (Mmoderata = 2.70.03, 95%CI = [2.17; 3.24]) 

rispetto a valori più alti per l’intensità alta (Malta = 6.49, 95%CI = [6.23; 6.75], F(1, 70) = 

209.27, p < .001). Seguendo la classificazione adottata da Buzzoole (2021), la follower base è 

stata manipolata variandone il numero (8.2K vs. 82K vs. 820K). Gli stimoli finali consistevano 
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in due screenshot: una panoramica di un account Instagram e un post di quell’account, 

un’influencer fittizia interessata al settore travel. Gli stimoli variavano nel numero di follower 

e nel tipo di linguaggio utilizzato, tranne che per le manipolazioni erano perfettamente identici. 

Ad ogni partecipante è stata mostrata una panoramica dell'account e poi un post Instagram 

dell’influencer. Nella caption della foto era presente un testo, manipolato su alta intensità di 

linguaggio e moderata intensità di linguaggio. Gli screenshoot dei post, eccetto che per la 

caption, erano perfettamente identici. La perceived credibility dell’influencer è stata misurata 

chiedendo ai partecipanti di valutare 10 item su una scala semantica differenziale a 7 punti (es: 

Inesperto - Esperto). Gli item sono stati scelti sulla base della scala prevalidata da Ohanian, R. 

1990 (α = 0.92) volta a misurare la Perceived Credibility. Le azioni di interazioni da parte degli 

utenti che conducono all’ eWOM sono state misurate chiedendo ai partecipanti la loro 

intenzione a condividere il post (share) tramite l’apposita funzione fornita da Instagram (0 = 

No, 1 = Sì) e la loro intenzione a mettere like al post (0 = No, 1 = Sì). L’interesse nei confronti 

del brand generato dal post è stato misurato chiedendo ai partecipanti la loro intenzione a 

cliccare il tag del brand proposto (0 = No, 1 = Sì). Il tipo di manipolazione di intensità di 

linguaggio e del numero di follower dell’influencer visualizzato dai partecipanti sono stati 

misurati chiedendo loro se avessero visualizzato parole in maiuscolo nel messaggio (0 = No, 1 

= Sì) e quanti follower avesse l’influencer (0 = 8.2K, 1 = 82K, 2 = 820K). La frequenza di 

utilizzo quotidiana di Instagram è stata misurata chiedendo ai partecipanti quanto spesso 

utilizzano Instagram (1 = Meno di un’ora, 2 = Tra una e due ore, 3 = Tra due e tre ore, 4 = Più 

di tre ore; il 43,4%  ha risposto tra l’una e le due ore).  

Risultati 

L’H1 è stata testata attraverso un’analisi della varianza (ANOVA) between-subjects che ha 

come variabile dipendente la perceived credibility. I risultati rivelano un main effect 

significativo negativo (F (2, 332) = 5.55; p < .044). L’analisi indica che quando viene utilizzato 

un top-influencer la perceived credibility è più bassa (M = 3.43 e SD = 0.12) rispetto al caso in 

cui venga utilizzato un micro-influencer (M = 3.89 e SD = 0.12) o un novice (M = 3.83 e SD = 

0.10). L’H1 risulta così supportata: rispetto ai top-influencer, sia i micro-influencer che i novice 

ottengono una perceived credibility più alta. 

In accordo con la mia teoria, riscontriamo un effetto di moderazione proposto dall’H2. L’effetto 

è qualificato da un’interazione significativa tra l’intensità di linguaggio e il numero di follower 

(F (1, 332) = 5.68; p = .018). Questo contrasto rivela che un novice ottiene un aumento della 
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perceived credibility grazie all’utilizzo di un’intensità di linguaggio alta (vs. moderata) (Malta = 

4.13, 95%CI = [3.81, 4.45] vs. Mmoderata = 3.70, 95%CI = [3.43, 3.97], F(1,111) = 4.08, p = 

0.04), così come per il micro-influencer (Malta = 4.28, 95%CI = [3.87, 4.69] vs. Mmoderata = 3.62, 

95%CI = [3.34, 3.90], F(1,108) = 7.45, p < 0.01). Al contrario, il top-influencer ottiene un 

aumento della perceived credibility utilizzando un’intensità di linguaggio moderata (vs. alta) 

(Malta = 2.97, 95%CI = [2.63, 3.31] vs. Mmoderata = 3.67, 95%CI = [3.36, 3.98], F(1,112) = 8.47, 

p = .004). Possiamo considerare supportata l’H2 e confermare che nelle condizioni in cui un 

novice o un micro-influencer utilizzino un’intensità di linguaggio alta, la perceived credibility 

dell’influencer risulta maggiore rispetto al caso in cui l’influencer utilizzi un’intensità di 

linguaggio moderata. Al contrario, nel caso in cui un top-influencer utilizzi un’intensità di 

linguaggio alta, la perceived crediblity raggiunge valori più bassi rispetto a quelli che 

raggiungerebbe se l’influencer utilizzasse un’intensità di linguaggio moderata. 

L’H3 e l’H4 sono entrambe state testate utilizzando il Modello 7 di PROCESS con SPSS. Sono 

state create variabili dummy (valori 0, 1) che hanno reso necessaria l’applicazione di una 

regressione logistica.  L’analisi di moderazione mediata ha utilizzato un approccio di stima 

bootstrap con 5.000 bias corrected samples e conferma il significativo effetto della perceived 

credibility sulla volontà dell’utente a condividere online il post e dunque la recensione (eWOM) 

(bindirect = 0.20, 95%CI = [-1.09; -0.29]), sulla volontà dell’utente a mettere like al post (bindirect 

= 0.15, 95%CI = [-0.81; -0.21]) e a cliccare sul tag del brand (bindirect = 0.02, 95%CI = [-0.12; -

0.03]). Risulta dunque supportata anche l’H3, secondo la quale la perceived credibility 

dell’influencer contribuisce a far aumentare l’interazione dell’utente con il post, aumentando le 

possibilità che il post venga condiviso (eWOM) e che venga messo like al post. Apparte 

supportata anche l’H4, secondo cui la perceived credibility dell’influencer contribuisce a far 

aumentare l’interesse dell’utente nei confronti del brand/prodotto, aumentando le possibilità 

che venga cliccato il tag del brand.   
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Figura 3: Effetto di moderazione (Disordinal Interaction Crossover) sulla Perceived Credibility 

 

Discussion  

Questo studio contribuisce alla ricerca sui meccanismi che portano al successo delle campagne 

di influencer marketing. Il presente lavoro, partendo dalla letteratura esistente, contribuisce alla 

ricerca affrontando congiuntamente due aspetti fondamentali nell’ambito della comunicazione: 

il tipo di linguaggio utilizzato in un messaggio e la perceived source credibility, nel contesto 

specifico dell’influencer marketing. Offre diversi spunti su come i consumatori percepiscono 

l’influencer, portandoli a manifestare determinate risposte nei confronti del brand (come 

l’interesse per il messaggio e l’eWOM) e un quadro teorico esplicativo utile nella fase di 

progettazione del post. Inoltre, fornisce una guida sulla progettazione strategica dei post ai 

marketing manager che intendono collaborare con gli influencer e ai content creator che 

vogliono migliorare la loro persuasività. I risultati dello studio forniscono prove preliminari a 

sostegno del mio modello concettuale, poiché dimostrano l’effettivo potere di influenza della 

follower base sulla credibilità percepita di un utente di Instagram. Come ipotizzato in 

precedenza, l’analisi dimostra che i novice e i micro-influencer godono di una perceived 

credibility maggiore rispetto ai top-influencer e che l’impatto del numero di follower è 

contingente all’intensità del linguaggio utilizzato. Le fonti percepite come più credibili, vale a 

dire i novice e i micro-influencer, risultano essere più persuasive quando formulano il 

messaggio utilizzando un linguaggio ad alta intensità. Viceversa, le fonti perepite come meno 
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credibili (ossia i top-influencer), mostrano maggiore persuasività utilizzando un linguaggio di 

intensità moderata, arrivando ad ottenere un effetto boomerang che gli si ritorce contro nel caso 

in cui utilizzino un linguaggio ad altà intenstià. Inoltre, attraverso questo studio, è stata 

dimostrata la correlazione positiva tra credibilità della fonte e disponibilità, da parte degli utenti, 

a condividere la recensione tramite eWOM e tra credibilità della fonte e interesse nei confronti 

del brand sponsorizzato dall’influencer. Partendo dagli spunti emersi dalla mia indagine, 

suggerisco per le ricerche future di indagare più approfonditamente il ruolo dei novice e dei 

micro-influencer sul’attivazione della parte bassa del marketing funnel, in quanto i primi 

risultati suggeriscono una possibile maggiore efficacia rispetto ai top-influencer. In secondo 

luogo, suggerisco di ampliare il campo ad altre categorie di influencer e ad altri prodotti. Questo 

lavoro si basa interamente su un’influencer di servizi nella categoria Travel & Tourism, ma 

sarebbe interessante sperimentare questo framework anche con influencer operanti nelle altre 

categorie. Inoltre, dal momento in cui secondo la Language Expectancy Theory la credibilità 

percepita della fonte (e di conseguenza l’intensità di linguaggio più persuasiva da adottare) può 

variare anche in base al sesso della stessa, potrebbe essere utile indagare eventuali differenze 

in termini di perceived source credibility tra influencer di sesso femminile e maschile. Infine, 

il mio studio è stato limitato sotto tre aspetti. Il primo è che l’esperimento è stato svolto in 

laboratorio, il che porta con sé inevitabilmente delle piccole differenze in termini di risultati 

rispetto agli esperimenti sul campo. Il secondo è che i rispondenti sono stati scelti sul territorio 

Italiano, ed è noto che l’approccio agli influencer e la fiducia che gli viene data non è omogeneo 

in ogni paese. Sarebbe pertanto interessante esplorare lo stesso tipo di ricerca attraverso un 

campione più eterogeneo e proveniente da diverse nazionalità. Terzo, la ricerca è stata limitata 

all’ambiente di Instagram, ma oggi canali in forte crescita come TikTok o di grande popolarità 

come You Tube non dovrebbero essere trascurati per studi inerenti l’influencer marketing. 

Propongo dunque, seguendo questi primi spunti, un’analisi più approfondita riguardo la 

progettazione dei post sponsorizzati creati dagli influencer con un focus particolare sul tipo di 

linguaggio utilizzato nel messaggio.  
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