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ABSTRACT
Per Corporate Social Responsibility (CSR) si ineefiintegrazione volontaria delle
preoccupazioni sociali ed ecologiche delle impneske loro operazioni commerciali e
nei loro rapporti con le parti interessate. Esssmcialmente responsabili significa non
solo soddisfare pienamente gli obblighi giuridigipdicabili, ma anche andare al di 13,
investendo “di piu” nel capitale umano, nelllambiene nei rapporti con le parti
interessate.” (Commissione europea, 2001)
L'attenzione nei confronti di questa tematica gescendo nel corso degli ultimi anni
sia a livello di ricerca accademica che di pratitamanagement. Di fronte ad un
mercato sempre piu attento alle tematiche etichebientali e sociali le imprese
rispondono con I'inserimento di importanti azionGBR nelle loro strategie.
Il presente lavoro si colloca in questo ambito eanticolare si propone di approfondire
il punto di vista del consumatore sulle azioni abonente responsabili ed irresponsabili
poste in essere dalle imprese.

1. La letteratura disponibile e gli obiettivi delpresente lavoro

La letteratura disponibile in tema di CSR in unagpettiva di marketing risulta
particolarmente ampia (si veda tra gli altri, leedassegne presentate da Bhattacharya e
Sen, 2004; Vaaland et al., 2007) e, considerandordapettiva del consumatore, in
maniera abbastanza coerente questa letteratusdrallecome gli individui risultino
attenti alle pratiche sociali delle imprese.

D’altro canto, pero, questa stessa letteraturaeewid anche alcune tematiche che
rimangono un po’ trascurate dagli studi disponitatl € proprio su questi aspetti che si
focalizza l'attenzione di questo lavoro.

Nello specifico, I'input principale é stato fornitta Vaaland et al (2007) nell'articolo

“Corporate social responsibility: investigating tbey and research in the marketing



context, che spiega in alcuni passaggi fondamentali itlickella ricerca esistente e le
possibilita di ulteriori ed interessanti approfanénti futuri sul tema. In particolare il
presente lavoro intende fornire un contributo peuperamento di due gap evidenziati
dall'articolo stesso: il primo fa riferimento allmetodologia utilizzata in maniera
prevalente nelle ricerche attualmente disponibitientre il secondo al tipo di
consumatore fino ad ora considerato.

La ricerca empirica disponibile e stata infattiofia questo momento orientata da una
logica deduttiva e quindi si € concentrata sul degbotesi relative agli effetti di diverse
variabili di CSR sui risultati dell’attivita di mketing delle imprese. Rari sono invece
gli studi empirici di tipo esplorativo diretti allscoperta di relazioni e contesti nei quali
I'interazione tra marketing e CSR puo essere rilevaDi qui I'utilita di studi empirici
qualitativi orientati da una logica induttiva edpksativa al fine di far emergere una
varieta di possibili nuove variabili e relazioni@8R in un contesto di marketing.
Ancora fino a questo momento I'attenzione delleenéa si € concentrata su un
consumatore/acquirente; tutto questo € abbastapm@prensibile considerando la
pratica tradizionale di marketing, tuttavia non gamso trascurare il fatto che Il
consumatore e spesso membro di una diversitardgalippi di interesse. Mentre studi
teorici portano spesso avanti I'idea di un consonegatmultidimensionale”, la ricerca
empirica continua spesso a tenere presente sdleal'dell’acquirente. Cosi facendo
tuttavia di rimuove il fatto che il consumatorerénma di tutto un cittadino, ma potrebbe
essere addirittura un attivista!! Di qui l'utiligi tenere conto della possibilita pluralita
di ruoli nel momento in cui si studiano le sue ose rispetto alle azioni di CSR delle

imprese.

Gli obiettivi del presente lavoro nascono quindilalaolonta di colmare questi gap
presenti nella letteratura attualmente disponibile.

In particolare, si cercheranno di approfondirei$paste “interiori” e comportamental
di consumatori “multiruolo” rispetto a pratiche pessabili ed irresponsabili delle
imprese secondo un approccio di tipo induttivo/esgilvo e attraverso I'uso di una

metodologia di ricerca di tipo qualitativo.



2. Il metodo e la procedura di ricerca

La ricerca si € sviluppata attraverso intervistpriofondita realizzate con 15 soggetti; la
selezione dei soggetti e stata “ragionata” e sirientata verso la selezione di
consumatori “multiruolo”, molto attenti sul temalldecittadinanza e attivi su vari fronti
etici, ambientali o sociali.

Le interviste effettuate sono state svolte in méale da lasciare la massima liberta
all'intervistato stesso di esprimersi su alcuninglitemi da noi selezionati in base alla
letteratura disponibile. | consumatori intervistagndevano ad essere sensibili
maggiormente sotto particolari aspetti, e per quesitivazione si & deciso di seguire le
indicazioni da loro fornite, siano esse di natuskomtaria o involontaria, andando cosi a

scavare ancora di piu nel profondo delle loro paore e sensazioni.

Per capire meglio la coerenza del campionamentoratp con i soggetti prescelti si
riportano delle brevissime considerazioni su alcuwweeatteristiche di rilevanza
fondamentale. | rispondenti sono stati categorizgahzie alla grande Mappa di
Sinottica di Eurisko, anche se visto che il campioento gia partiva da essere
ragionato, solo alcune categorie sono emerse.

Si tratta infatti di protagonisti elite maschildjte femminile, donne doppio ruolo,
frizzanti e ragazzi evolutivi. Le variabili che soatate analizzate e che sono servite per
classificarli sono perlopiu date da caratteristichliative a caratteri socio-demografici,
valori individuali e sociali e orientamenti e connfamnenti relativi non solo ad abitudini
di acquisto ma che studiano anche il loro compogtamquotidiano.

Grazie a questa classificazione € stato possibithviduare un protagonista, un
appartenente all’elite maschile, una all’elite femite, due ragazzi evolutivi, due donne
doppio ruolo, cinque frizzanti mentre tre interaist non sono stati di facile
classificazione vista la loro possibile apparte@eper alcuni versi ad alcune categorie
per altri versi ad altre.

Si ritiene importante far notare questi aspetticpéisaranno di particolare aiuto nello

sviluppo della ricerca.

Al fine di realizzare una adeguata analisi dellenviste si sono compiuti degli step

abbastanza precisi, individuabili in quattro pysrincipali. Dapprima si sono ascoltate



ripetutamente le interviste per schematizzarle,chénper giungere ad un senso di
conoscenza empatica con il rispondente, in mododal percepire anche le sensazioni
dei rispondenti, che in tali argomenti sono semglbbastanza evidenti. Il secondo
passo, direttamente collegato con il primo, € sihtoassunto di ogni esperienza
dell'intervistato, di ogni sua percezione, utilingda il piu possibile le dirette e precise
parole dei rispondenti stessi.

Il passo successivo si e concretizzato nella recdes temi comuni in tutti i rispondenti,
che nel caso in questione sono rappresentati miliduazione dei temi che saranno
successivamente trattati.

Infine, si sono ricercate le relazioni tra i terspkorati, al fine di comprendere tutto lo
sviluppo dell’esperienza vissuta e raccontata idédifvistato, e ogni intervista riassunta
e stata letta nuovamente al fine di individuarehane interconnessioni tra temi, che in

tale analisi rappresentano i risultati individuati.

3. | principali risultati

Nelle interviste si sono riscontrati una serie @it prevalenti, ritrovati dall’ascolto
ripetuti delle interviste.

T1: Ambito di maggior interesse per il consumatore

In questo caso si e proceduto nell'individuazioagldargomenti nei confronti dei quali
I consumatori sono piu sensibili ed attenti.

Esistono sei categorie principali lungo le qualpessono effettuare delle politiche di
CSR, ed esse sono rivolte @mmunity supportalla divestity allemployee suppart
all'environmentaglihuman rightse alproduct.

| consumatori tendono ad avere almeno un ambitsoveui rivolgono la maggior parte
della loro attenzione. | consumatori dimostrancesiere particolarmente sensibili in
determinati ambiti, ed i piu citati sono relatiil@mployee support, all’environment,
agli human rights e al product.

Al fine di esemplificare I'importanza di tale tentat e per far capire I'attinenza con il

lavoro si riporta un brevissimo estratto di ogndinessi, con le relative spiegazioni.

“Sicuramente mi ha colpito anche perché io sonordipete (relativo al caso Rossi).”



“No no, questo mi tocca in prima persona pensandtiansituazione che, in cui sono
coinvolte milioni di centina di persone e ragaziiecnon arrivano a fine mese
occupandosi un po’in tutti i campi. E un discor$@ mi tocca in prima persona”

In questo caso si fa notare come l'interesse ndragoti delle attivita di CSR non siano
viste da parte delle intervistate, ma in questo iembli interesse si raggiunge
pienamente l'obiettivo di far capire I'importanza andare oltre la facciata della
considerazione diffusa che il consumatore rispoadeterminati stimoli solo poiché
ricopre tale funzione, ma in questo caso la madltépl di ruoli e indiscussa: le
intervistate addirittura esprimono il loro coinvioigento in quanto dipendenti di

determinate aziende.

Quando i consumatori parlano della oro sensibiligi confronti della tematica
ambientale, vi inseriscono delle valutazioni clast¢endono la semplice considerazione
dell'attivita economica, ma quando valutano le ad@ritengono in un primo momento
che le imprese che producono debbano essere atteéalicematiche che i consumatori
trattano con un certo tono di preoccupazione evotgimento. Quando trattano di
guesto aspetto, si nota anche la prevalenza dniak®ntimenti che coinvolgono le
considerazioni personali dell’intervistato.

“E magari pure I'ambiente se magari so che il prétdonon inquina o e fatto in modo

da evitare I'inquinamento il piu possibile mi mefiddicita a comprarlo.”

Nel campo degli human rights le valutazioni checempiono principalmente sono
relative alle sensazioni di sdegno e rabbia clpeasiano di fronte ai soggetti economici
che non si avvalgono di una modalita di produziohe rispetti determinati standard e
regole di condotta generale. Anche in questo dasolo del consumatore con fuoriesce
solo come cliente ma anche come cittadino.

“Human rights, € uno sfruttamento troppo indecemtaramente mi tocca, in questo

caso parliamo dei diritti dei minori, € una cosacana piu negativa.”

Per quanto riguarda I'ambito del prodotto, si coonpi dei discorsi molto consapevoli
ed attenti non solo alle tematiche relative allspomsabilita sociale, ma sono aggiunte

delle motivazioni molto personali che sconfinan@uago nelle convinzioni intime



dell'intervistato. Il prodotto diviene un centro dinteressi, le valutazioni che i
consumatori compiono quando devono decidere cbedtiprodotto acquistare vengono
fatte alla luce non solo della modalita di produgiadell’impresa, ma anche sotto la
visione delle ripercussioni che I'utilizzo di taifodotti ha nella loro sfera personale.
Quando un prodotto e definito come dotato di respbilita sociale, viene letto come
promotore di cambiamento: grazie al'attenzione dbeimprese vi dedicano, |
consumatori cambiano le loro preferenze al finawlicinarsi ad un acquisto che sia il
piu consapevole possibile.

“Se posso preferisco comprare prodotti biologicisgre attenta a queste cose, per
prodotti che soprattutto devo ingerire, e quindb@otti che devono avere come risultato
un benessere corporeo, un benessere fisico e ggibkico, si preferisco un prodotto
che so che e certificato e che so che dietro a grealotto c’e tutta una lavorazione e

anche nell'interesse dell'impresa stesa sia di itauél

T2: Informazione

Un tema che e stato trovato in praticamente tetiaterviste compiute € quello relativo
all'informazione.

Di essa si parla secondo molti punti di vista: mgematori dubitano delle sua effettiva
disponibilita e veridicita, delle sua facilita di@sso, mettono in luce la sua importanza
e d'altro canto fanno notare il fastidio che provatato dall’assenza di informazione
relativa a tematiche che a loro interessano cagbta

Dall'informazione non riescono a prescindere: nbsesntono al sicuro comprando in
carenza di informazioni, e per ovviare a tale peoidtica secondo loro cosi evidente,
spiegano come si muovono per evitare di cadereamaprare in una maniera ignara,
informandosi autonomamente presso amici e conas¢eat informati di loro o
rivolgendosi a riviste o siti internet che trattameesti discorsi.

“Se come e per me diventa discriminante sceglierell@uaziende, dovrebbero
trasformare dalla pubblicita del prodotto in unalglicita dell'azienda.”

“... se si procedesse attraverso una campagna di infoona sicuramente tutti si
sensibilizzerebbero ...”

“... ho alcuni amici che sono piu portati verso qugsbdotti piu etico, piu solidali e da

loro mi sono informato ...”



T3: Comportamento attuale

Il tema del comportamento attuale va a coprire isposta in termini di external
outcomes dal punto di vista sempre del consumatore.

Tutti i consumatori dimostrano in questo ambito @mide consapevolezza: ognuno di
essi ci spiega dettagliatamente sia relativameltgeaaiende che sotto un profilo piu
personale come si comporta al fine di adottarei dggdggiamenti che siano realmente
sostenibili. In tutti i casi si nota la consapewale che hanno relativa alle conseguenza
che portano i loro outcomes, e la maggior parterdi gia da delle spiegazioni di come
vorrebbero modificare anche le valutazioni di coloon cui sono a piu stretto contatto.
Per comportamento non si considerano soltantoogjiiati, ma vi si includono anche
tutte le azioni compiute consapevolmente per stnmeohegli altri il senso di coscienza
che gli intervistati provano di fronte ad alcuneusm che li coinvolgono in prima

persona.

T4: Proiezioni per il futuro

Il tema delle proiezioni per il futuro € relativoa@me i consumatori prevedono lo
sviluppo di un argomento che percepiscono costdegjéa loro esistenza.

| consumatori intervistati fanno notare la centaaliel tema trattato proiettandolo nel
futuro: non e un fenomeno che si esaurira a breveitti vedono degli sviluppi nel
futuro di questo argomento. Le differenze in qoesnbito, perd, cominciano a farsi
sentire: seppur tutti i rispondono positivamentauadsuo sviluppo, le dinamiche che si
ritiene si verificheranno sono differenti da intetato ad intervistato: per alcuni lo
stimolo pu0 nascere solo grazie ai consumatori,tregper altri potranno essere le
imprese a far muovere il mercato in tali direzid®er altri ancora, il cambiamento puo
esistere solo grazie ad un radicale cambio cudwhEe metta al centro i valori ritenuti
da essi fondamentali.

La nota di differenziazione e data dalle modalit&wluppo del tema, che sono quindi
riconducibili alle stessa differenze che spingoncurs di essi ad impegnarsi piu
attivamente nella vita politica e scoiale del sigteeconomico, mentre la somiglianza e
data dalla necessita di un avvicinamento a sispginiesponsabili e all'impazienza che

ci viene fatta notare verso un cambiamento radieatequeste direzioni.



“Penso che sia un po’il futuro per I'impresa e dduppare non un’impresa ogni venti
ma da rendere una cosa abbastanza abituale in iogpriesa seria.”

“Se mai nessuno modifica il proprio comportamentm rsi raggiunge mai il risultato
ottimale”.

Oltre i temi prevalenti verso alcuni concetti rilevanti nel rapporto tra CSR e
consumatori

C1: Il fattore moderatore delle caratteristiche indviduali

Come si dimostra sin dalle prime righe di questdtdrione, il fattore moderatore
dell'individuo ricopre un ruolo fondamentale: € laupersona del consumatore che si
effettuano le indagini ed é nella determinazionkadsua molteplicita di ruoli che si
riscontra uno degli obiettivi del lavoro.

Le caratteristiche individuali permettono di giurgea tantissime conclusioni, si
possono capire ed analizzare tutti i loro compoetatme le loro valutazioni, e quando i
risultati sono bipolari la maggior parte delle eola spiegazione €& proprio data da tali
caratteristiche proprie di ogni individuo apparteteead una categoria differente.

Non ci si puo esimere dal far notare determinatattaistiche proprie degli intervistati,
e sottolineare che le categorie a cui gli inteatisappartengono sono determinanti di
tutte le loro valutazioni ed atteggiamenti. Natorahte tali risultati sono ancora di piu
moderati dai valori che i soggetti percepiscono eqmopri, e quanto piu tali valori
sono radicati nel loro essere, tanto piu le rigpafite saranno in direzioni che si

avvicinano alla responsabilita piu completa possibi

C2: Emozioni e risposte negative e loro prevalenzu emozioni e risposte positive
Altro importante concetto emerso dall’analisi € lueelativo alle risposte emozionali
dei consumatori alle pratiche di CSR delle impresdla natura positiva e negativa di
gueste emozioni.

La peculiarita emersa € la individuabile nellawdieza preponderante che ricoprono le
emozioni negative: mentre le emozioni positive sgobtamente mediate dal fattore
moderatore individuale e da una particolare raitande emozioni negative risultano
essere piu impetuose. Altra particolarita € datdattb che intervistati appartenenti alle
stesse categorie di solito tendono ad avere lses@®mozioni e quindi le stesse risposte

di natura valutativa.



Ultimo elemento & dato dal raccordo e dal legam#arforte tra emozioni negative e
fiducia riposta nell'impresa: tanto maggiore I'elemo fiduciario, tanto piu forte sara la
reazione in termini di negativita.

Il discorso, d’'altro canto, non & simmetrico: nonmeagisce con altrettanta fiducia ed

emozione positiva nel caso di rivalutazione di onpresa.

C3: Importanza dell'informazione. Risvolti di natura comportamentale per coloro
che pongono maggiore attenzione all’informazione itiva

Un ulteriore elemento emerso dall’analisi € il walentrale dell’informazione, sia
positiva che negativa sulle pratiche delle imprese.

La parte di consumatori che tende a dare una miaggitgportanza alla sfera positiva
dell'informazione €& la stessa che cerca di adottie comportamenti socialmente
responsabili di spicco e che cerca coerenza soc&lsuo stile di vita. Questa stessa
fetta di consumatori risponde positivamente ed/attiente a comportamenti ed outputs
da parte delle aziende: sono quelli disposti a igadai premium price, coloro che si
impegnano particolarmente in un passaparola posgtiguelli che divengono piu leali a
determinate imprese che dimostrano quotidianantrateere delle condotte eccellenti.
Coloro i quali invece tendono a dare piu pesoiaftrmazione negativa sono coloro
che sono piu disinteressati al fenomeno: richiedehe ci sia informazione sui
comportamenti sbagliati da parte delle impreseevéare di acquistare da loro stesse,
ma non dimostrano cosi di dover premiare le comigagjme invece dimostrano un reale

impegno in tematiche relative alla sensibilita.

C4: Tendenza alla ricerca dell'informazione

Infine un ultimo elemento particolarmente interessavista la sua caratteristica di
innovativita rispetto ai costrutti solitamente taéit che emerge dall’analisi € quello
relativo al ruolo pro-attivo degli individui neiguardi dell'informazione. Coloro che si
muovono lungo questa direttrice sono quelli che adittano di avere un impegno
costante e attivo anche in altri campi della loita,vintesi come impegno quotidiano e
politico.

Potrebbe essere interessante per le aziende carsidgiesto segmento di mercato non

ancora studiato ed approfondito: poiché questi wmasori si impegnano in prima



persona nella ricerca di informazioni sulle modatit produzione delle aziende, offrire
proprio questo tipo di supporto potrebbe evitame ldi spendere le proprie energie in
tali movimenti, e permetterebbe alle aziende dafiazarsi su di un segmento di sicura

fedelta.

4. Alcune considerazioni di sintesi

Giunti alla conclusione del lavoro alcuni elemesitturamente emergono e possono
essere utili di discussione e approfondimenti futananzitutto si deve ribadire I'utilita
teorica e pratica di orientarsi verso una logicaaisumatore “multiruolo”, solo cosi
infatti la molteplicita delle sue risposte cognitjvaffettive e comportamentali potra
essere ben compresa e “sfruttata” per fini di marge

Il consumatore non tralascia mai di valutare uriem& ben definito ed ampio di
elementi quando interagisce con le imprese. Durasi#i ragionamenti le variabili
dettate dalla sua coscienza come cittadino prendqpesso il sopravvento su una
valutazione che si limita a considerazioni di tigzionale e che coinvolgono solo la
sfera del prodotto. Il consumatore diviene esigeotgede ai soggetti economici di
offrire di piu, sa di poter pretendere un prodatevizio che sia ricco di elementi
addizionali che riescono a soddisfare i suoi bisegmozionali e di identificazione con
le imprese, bisogni di identificazione che sondrdeili tramite la molteplicita di ruoli
che ricopre.

Inoltre non pud non essere riconosciuta l'utilitauta logica esplorativa all’analisi
dell'argomento. Grazie a questa logica infatti imiaoti elementi di novita sono emersi
rispetto alla ricerca disponibile: si pensi al dsee ruolo di informazione positiva e
negativa, cosi come al concetto della ricerca piv@adli informazione.

Lasciando la possibilita agli intervistati di ragare, di esprimere le proprie sensazioni
e di chiarire i punti nei confronti dei quali sormqu attenti, e di conseguenza
lasciandogli lo spazio necessario alla spiegazaele motivazioni che sottostanno a
queste prese di coscienza, si e ottenuto un vemtdigtemi che fino ad ora non erano
state considerate.

Infine, i risultati di questo lavoro possono prdasea elementi di estrema utilita per le
imprese nella gestione della loro attivita di CSRaonfronti del mercato di sbocco.
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Andandosi a focalizzare su quel segmento di congrmehe mette in primo piano
'importanza della conoscenza del comportamentbideresa, e sottolineando il loro
comportamento pro-attivo volto al fine di arricchidi tali informazioni, € possibile
suggerire alle imprese che adottano comportameniilsnente responsabili perché
particolarmente sensibili a tali tematiche, di alifflere quanto piu possibile le
motivazioni che portano a tali scelte, le prindigaioni compiute e i riscontri che si
hanno, al fine di permettere proprio a quel segmdnmercato di disporre di un’offerta
concreta.

La necessita di informazione e di consumo consdeespinge i consumatori ad andare
oltre la facciata del consumismo e della moda, lerecoche credono fermamente in
questi valori non si arrendono di fronte alla podarmazione di cui si dispone, € per
questo che il segmento individuato sembra particedate attrattivo, definito,
misurabile e redditizio, e per questo sembra raggoi@are una concreta opportunita di

mercato alla quale potersi rivolgere tramite stgteli focalizzazione.
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